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RESUMEN 
 
El presente trabajo brinda a la empresa Gizmo Service Center un 
panorama amplio sobre las condiciones del mercado de la comercialización de 
accesorios celulares basándose en una investigación. 
Gizmo se dedicada a la venta de accesorios para electrónicos y la 
reparación de teléfonos celulares. La empresa no cuenta con locales 
comerciales para la venta directa de sus productos y servicios, a excepción de 
sus oficinas centrales donde también reciben a clientes minoritarios. En su 
mayoría, realizan alianzas comerciales con locales posicionados y les ofrecen 
sus servicios y productos. 
En adelante los capítulos llevarán al lector a través de las etapas que se 
desarrollaron para conocer la situación, emitir un criterio y brindar 
recomendaciones acertadas a la empresa. 
Tomando en consideración que los accesorios que distribuye Gizmo 
cuentan con estándares internacionales tanto en su producción como en su 
promoción, los lineamientos fueron contemplados en los planes propuestos.  
Tanto la investigación con el plan se desarrollaron para la marca de 
accesorios Zagg, de las cuales, Gizmo tiene representación en el país para su 
distribución, sin embargo, el plan puede ajustarse para la comercialización de 
cualquier tipo de accesorio para teléfonos inteligentes. 
Para realizar el plan fue necesario, tanto conocer el mercado y su 
dinámica en Costa Rica, como conocer a los consumidores actuales y 
potenciales. 
Un factor que es importante resaltar, es que al momento del progreso de 
este trabajo y su investigación, Costa Rica estaba pasando por un momento de 
cambios e introducción de nuevas tendencias de comercialización, tanto de los 
teléfonos celulares, como de sus accesorios. 
La oferta de productos y servicios se amplió con el ingreso de empresas 
telefónicas al país y, por lo tanto, se inició una etapa de experimentación aún 
no clara, ni para el consumidor, ni para los comerciantes. 
El principal argumento en el que se apoya la propuesta de plan de 
mercadeo, está basado en conocer al consumidor para satisfacer sus 
necesidades tal cual ellos lo demandan. 
Mediante un análisis FODA de la organización y el mercado, se identificó 
los factores claves para enfocar los esfuerzos de mercadeo y comunicación. 
La promoción de los productos se enfocará en el punto de venta, luego de 
conocer que la decisión se toma al momento de la compra. Además se 
recomiendan esfuerzos para comunicar de los beneficios de los productos a 
través de medios masivos, utilizando el publicity como herramienta. 
Debido a que la empresa no cuenta con amplio presupuesto ni personal 
dedicado al mercadeo, el plan ofrece acciones y oportunidades con las cuales 
se puede potenciar la comercialización del producto sin requerir de recursos 
desproporcionados. 
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I. INTRODUCCIÓN 
 
El uso de teléfono celular así como de artefactos portátiles electrónicos 
ha aumentado considerablemente en los últimos años  en Costa Rica y con 
este comportamiento, la necesidad de adquirir accesorios y protectores para el 
cuidado y la estética estos. 
En el año 1994, se vendieron las primeras líneas celulares en Costa 
Rica, 17 años, según estudio realizado por la empresa Demoscopía en marzo 
del 2011 y publicado por el periódico Al Día en abril del mismo año, el 78%de 
los costarricenses cuenta con un teléfono celular. El Instituto Costarricense de 
Electricidad (ICE) ofrece una cobertura telefónica del 95% del territorio 
nacional, colocándolo en el primer lugar de los países centroamericanos y el 
segundo a nivel sudamericano. 
Un usuario interesado en adquirir una línea celular debía acudir al ICE 
con el artefacto, comprado en tiendas especializadas en la venta de celulares y 
accesorios.  
La comercialización de las líneas ha estado hasta la fecha en manos del 
Instituto Costarricense de Electricidad (ICE), sin embargo, El 14 de mayo de 
2008 la Asamblea Legislativa aprobó en segundo debate la apertura del 
mercado de Telecomunicaciones en Costa Rica, por medio de la Ley General 
de Telecomunicaciones y a propósito de la firma del Tratado de Libre Comercio 
entre Centroamérica, República Dominicana y los Estados Unidos. 
Esta nueva dirección permitirá que empresas privadas, sean nacionales 
o extranjeras, puedan ofrecer servicios de telefonía celular e Internet en Costa 
Rica. 
Luego de un proceso de licitación, a partir del segundo semestre del 
2011 las empresas privadas Telefónica y Claro ingresan a competir en el país. 
De esta forma, el ICE, previniendo la competencia que se avecina inicia la 
oferta unificada de línea con teléfono, dando un giro al proceso de adquisición 
de servicio con un mismo proveedor. 
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Consecuentemente, empresas como Gizmo Service Center visualizan 
una nueva oportunidad de negocio, la venta de accesorios, los cuales pueden 
ser, desde un protector del artefacto hasta un elemento que le sume estética. 
Este interés se traduce en la negociación por la exclusividad de Zagg, una 
marca diferenciada en el mercado de protectores para electrónicos. 
Las tabletas electrónicas se sumergen en esta misma comercialización 
de las Compañías Telefónicas, por lo tanto, son igualmente atractivas para 
Gizmo y disponibles dentro de la línea de productos de Zagg. 
Ante los cambios presentes en la industria, este trabajo pretende dar 
una respuesta a Gizmo Service Center en cuanto a la necesidad de un plan de 
mercadeo que  dirija la comercialización de Zagg en Costa Rica. 
El plan se basará en resultados obtenidos a raíz de un análisis del 
comportamiento del consumidor frente a productos similares a los accesorios 
Zagg que, actualmente, se venden en Costa Rica con el fin de conocer el 
proceso de adquisición del producto, así como una investigación del mercado 
de venta de accesorios comerciales en el país, utilizando la matriz FODA para 
identificar la principal ventaja competitiva de Zagg frente a la competencia. 
 
i. Alcances 
Este proyecto propondrá un plan de mercadeo a la empresa Gizmo 
Service Center que le permita comercializar la marca Zagg, la cual representa 
en Costa Rica. 
La propuesta se delimitará en acciones enfocadas en el Gran Área 
Metropolitana y, únicamente, para la variedad de los cobertores para teléfonos 
celulares y tabletas electrónicas Zagg, dirigidos al público mayorista e 
institucional. 
El presente trabajo pretende ser utilizado por la empresa como una 
herramienta para potencializar la comercialización de los productos, tomando 
en consideración el análisis del mercado, el estudio del consumidor y el 
diagnóstico interno, que estarán incluidos en el plan de mercadeo. 
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Se espera que la investigación desarrollada como parte de este trabajo sirva 
para tomar decisiones acertadas sobre la venta y promoción del producto en el 
mercado mayorista e institucional, que le permita tomar ventaja competitiva 
frente a la competencia. 
El trabajo, únicamente, conlleva el desarrollo del plan de mercadeo. La 
ejecución quedará en manos de los miembros de la empresa a quienes 
corresponda. 
 
ii. Limitaciones 
Zagg es una marca de accesorios para electrónicos de la cual Gizmo 
Service Center tiene la representación en Costa Rica, por lo tanto, la 
información recopilada y disponible se limitará a las políticas de 
confidencialidad del contrato entre Zagg y Gizmo.  
El plan se desarrollará en seis meses, de acuerdo con el cronograma de 
actividades PAAP, por lo tanto, la investigación se limitará a este mismo, 
tomando en consideración que el mercado de los accesorios es poco explotado 
en Costa Rica, este tiempo puede ser insuficiente para profundizar en la 
indagación. 
Desde la misma consideración, es posible que no existan fuentes 
secundarias que exploren el mercado de los accesorios para electrónicos en el 
país. 
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iii. Objetivos 
 
Objetivo general 
Proponer un plan de mercadeo para la marca de accesorios de 
electrónicos Zagg, representado por la empresa Gizmo Service Center en 
Costa Rica,  mediante un análisis interno y externo que permita identificar una 
ventaja competitiva que facilite la comercializaciòn rentable y sostenible  de los 
productos en el Gran Área Metropolitana  
 
Objetivos específicos 
1. Contextualizar el desarrollo de la telefonía celular y tabletas electrónicas 
en Costa Rica, la evolución del negocio de los accesorios y su 
comercialización, así como presentar los aspectos conceptuales teóricos 
necesarios para llevar a cabo la propuesta del plan de mercadeo. 
2. Describir la situación coyuntural de la empresa Gizmo Service Center, su 
estrategia de negocios y las principales características del entorno que 
se desarrollan dentro del mercado de celulares, tabletas electrónicas y 
accesorios en Costa Rica. 
3. Analizar la gestión de mercadeo actual de la marca de accesorios 
Sacks, así como su mercado potencial y su competencia a través de una 
investigación que permita determinar la mezcla de mercadeo más 
apropiada  para plantear la estrategia por seguir. 
4. Desarrollar un plan de mercadeo para la marca Zagg, representada 
porla empresa Gizmo celular en Costa Rica, donde se propongan 
estrategias mercadológicas acordes con el tipo de producto que se 
desea comercializar.  
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iv. Perspectivas teóricas 
El presente trabajo tiene como principal propósito ofrecer a la empresa 
Gizmo Service Center un plan de mercado para la marca Zagg, la cual brinda 
en su línea novedosa de productos cobertores para teléfonos celulares y 
tabletas electrónicas. 
Gizmo obtiene la representación de Zagg a inicios del 2011. Esta 
representación le otorga a Gizmo la posibilidad de comercializar 
exclusivamente la línea de accesorios Zagg  en Costa Rica, por lo tanto, es 
necesario trasar líneas y realizar una planificación estratégica que potencie al 
máximo esta ventaja competitiva. 
Se entiende como planificación estratégica el concepto que Kotler (1999) 
expone: La planificación estratégica orientada al mercado es el proceso de 
desarrollo y mantenimiento de un ajuste viable entre los objetivos y recursos de 
la compañía de forma que den beneficios y crecimientos satisfactorios. 
Gizmo, actualmente, se dedica a la venta de líneas de accesorios para 
teléfonos celulares y otros electrónicos a mayoristas y el caso de Zagg se 
realizará bajo los mismos términos ya que el contrato con la marca 
internacional así se lo exige. Gizmo Service Center, además, brinda servicio de 
reparación de teléfonos celulares a tiendas de venta de artefactos. La 
información de la empresa: Misión, Visión, procesos, cultura, etc, será 
recopilado a través de entrevistas a fuentes primarias dentro de la misma 
empresa, de esta forma, se desarrollará la primera etapa del proyecto, con el 
fin de comprender la dinámica actual de la empresa. 
Posteriormente, resulta necesario determinar la aceptación que puede tener 
el producto en el mercado costarricense, en el Gran Àrea Metropolitana, 
considerando la necesidad y motivación de las personas para adquieren 
accesorios y cobertores para su teléfono celular y tabletas electrónicas. 
Por lo tanto, la investigación del comportamiento del consumidor será una 
base importante para la propuesta, según Hoyer- MacInnis (2010) el 
comportamiento del consumidor es la totalidad de las decisiones de los 
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consumidores con respecto de la adquisición, consumo y desecho de bienes, 
servicios, tiempo e ideas por parte de unidades humanas encargadas de la 
toma de decisiones (a lo largo del tiempo). 
Para clasificar las necesidades de los potenciales consumidores se utilizará 
la pirámide propuesta por Maslow la cual encasilla las necesidades en 5 
eslabones: las necesidades fisiológicas, las necesidades de seguridad, las de 
amor y pertenencia que se refieren a las necesidades sociales, las 
necesidades de estima y autoestima y las necesidades de autorealización. La 
Pirámide de Maslow es una teoría psicológica sobre la motivación humana 
desarrollada en 1943 por Abraham Maslow, esta jerarquía de necesidades 
humanas defiende la teoría de que conforme se satisfacen las necesidades 
básicas, las personas desarrollan necesidades y deseos más altos. 
Las necesidades son el estado interno de tensión ocasionado por un 
desequilibrio entre el estado ideal o deseado y el estado real, Hoyer- MacInnis 
(2010). 
Considerar las necesidades de los consumidores permitirá enfocar más 
acertadamente la forma como se dirigirá el mensaje, los lugares adecuados 
para la distribución del producto y el precio esperado por el cliente, de esta 
forma, satisfacer las expectativas de los consumidores. 
Con un conocimiento más certero del comportamiento de los 
consumidores y sus necesidades, se procederá a realizar una segmentación de 
mercado meta, aplicando el concepto que Lambin, Galluci y Sicurello (2009, 
p.150) definen como la partición del mercado total en grupos de clientes con 
necesidades y características de comportamiento o motivaciones similares. 
Actualmente, se puede encontrar, en el país, accesorios para celulares y 
tabletas electrónicas, sin embargo, la variedad está limitada a ciertos modelos 
de artefactos y los estilos son igualmente escasos. Los cobertores y 
protectores de artefactos están disponibles para la venta en las tiendas al 
detalle que se especializan en la venta de estos artefactos, es decir, su 
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producto básico son los artefactos electrónicos, y como producto 
complementario ofrecen al cliente la posibilidad de adquirir accesorios. 
La entrega de este producto básico suele ir acompañada de una 
variedad de otras actividades relacionadas con el servicio, a las que 
denominamos servicios complementarios; los cuales facilitan el uso del 
producto básico y añaden valor y diferenciación a la experiencia general del 
cliente, explican Lovelock y Wirtz (2009, p. 69). 
Una investigación realizada a través de la observación, encuestas y 
entrevistas, servirá para determinar no sólo los productos similares a Zagg que 
se encuentran en el mercado, sino también, para conocer el proceso de 
compra y las estrategias de venta de los detallistas. 
El proceso de compra son las estapas por las que un cliente atraviesa al 
elegir, evaluar y consumir un servicio, Lovelock y Wirtz (2009). 
Con este análisis de la competencia, del entorno, la empresa y el 
consumidor se procederá a la formulación de una Matriz FODA, que permita 
identificar las Fortalezas y Amenazas que visualicen un panorama de ventaja 
competitiva de Zagg en el mercado, así como las Oportunidades y las 
Debilidades que Gizmo debe considerar al tomar decisiones. 
Con base en los resultados obtenidos a través de la investigación y el 
análisis del producto y la empresa, es que se desarrollará una propuesta de 
mercadeo para Zagg, la cual se planteará clasificándola en las cuatro P’s del 
marketing: Producto, Plaza, Precio y Promoción, desde la premisa de crear un 
posicionamiento de la marca Zagg en Costa Rica. 
Crear una percepción en la mente del consumidor acerca de la 
naturaleza de una empresa y sus productos en relación con la competencia. Se 
crea por la calidad de los productos, precios, métodos de distribución, imagen y 
otros factores,  es el término para Clow y Baack (2010) de posicionamiento. 
Finalmente, se realizará una recopilación de datos considerados como 
trascendentales para recalcarlos a la empresa en la propuesta. 
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II. DESARROLLO 
 
Capítulo 1 
Descripción de la industria del mercado celular  en Costa Rica 
y la comercialización de accesorios para los mismos, así como 
los aspectos conceptuales atinentes al plan de mercadeo 
 
El presente capítulo pretende contextualizar el mercado de los 
protectores para teléfonos celulares en Costa Rica, así como las tendencias de 
comercialización de estos y de los teléfonos inteligentes que están 
estrechamente ligados a la venta de accesorios para estos dispositivos. 
Es importante resaltar la historia de la telefonía celular, conocer su 
dinámica y mencionar las principales tendencias de comercialización en la 
actualidad, una relación directa de dispositivo celular – accesorios celulares. 
Además, se conceptualizarán los principales términos relacionados al plan de 
mercadeo con el propósito de dirigir la propuesta que más adelante se 
desarrollará en el trabajo. 
Los pasos que se deben seguir y las herramientas que se utilizarán, 
tanto para la ejecución de la investigación de mercado como para el 
planteamiento estratégico. 
Se incluyen conceptos recientemente adoptados en la mercadotecnia, 
utilizando textos de no más de dos años de antigüedad desde el inicio de este 
trabajo. 
En general, el capítulo servirá como guía para el desarrollo del plan de 
mercado para la empresa Gizmo Service Center. 
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1.1. La telefonía celular 
1.1.1. Reseña histórica 
La telefonía celular o móvil se creó a partir de instrumentos de 
comunicación utilizados en la Segunda Guerra Mundial, radios de frecuencia 
limitada. 
En el año 1949, se desarrollan los radioteléfonos instalados en los 
vehículos y disponibles para las personas que requerían comunicación 
inalámbrica, con las limitaciones de, únicamente, poder ser utilizados, desde el 
vehículo y apenas once canales autorizados por los Estados Unidos y 
administrados por un operador. 
Debido al escaso número de frecuencias disponibles, los sistemas de 
teléfono para vehículo permitían sólo un par de llamadas al mismo tiempo. 
Llamadas frustradas a menudo experimentan largas esperas. Además, los 
canales de radio no podían ser reutilizados en las zonas aledañas debido a la 
interferencia de las estaciones base de alta potencia. 
Según la empresa Motorola, pionera en los servicios celulares: En 1968, 
la Comisión Federal de Comunicaciones de los EE.UU.  propuso la asignación 
de frecuencias en el rango de 800-900 MHz para una nueva tecnología que 
resolvería estos problemas. La tecnología celular, conceptualizada por los 
Laboratorios Bell (AT & T) años antes, era una solución posible. Se dividirían 
las áreas geográficas en pequeñas celdas adyacentes y muchos más teléfonos 
de automóvil podrían ser utilizados al mismo tiempo. 
A principios de 1970, AT & T y Motorola anunciaron planes de alta 
capacidad de los sistemas de telefonía móvil basados en la tecnología celular. 
Un año más tarde se lanza en Finlandia la primera red pública móvil, llamada la 
red ARP, reconocida como Generación 0. 
En los EE.UU. continuaban investigando. A este punto, Motorola compite 
con AT & T  por encontrar la tecnología correcta ya que reconocían los 
problemas del radioteléfono:. "Al aparcar el coche y salir, no puede utilizar su 
teléfono móvil [teléfono del coche], pero usted podría llevar su portátil con 
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usted", dijo Martin Cooper, líder en el desarrollo de la telefonía celular para 
Motorola. 
Sin embargo, el reto consistía en crear no sólo un teléfono móvil portátil, 
sino también, la construcción del sistema y la infraestructura de apoyo. 
Posteriormente, el equipo de Motorola tendría que probar ante la FCC que un 
sistema celular compatible con teléfonos móviles iba a funcionar. 
En febrero de 1973, Motorola ha producido el prototipo del teléfono móvil 
el DynaTAC (Cobertura Dinámica Adaptativa área total). 
A partir de la segunda mitad de los años 70’s, Motorola inicia planes 
piloto de la nueva tecnología en Chicago, Washington y Baltimore. 
A pesar de que los estadounidenses fueron los pioneros en la creación 
de las redes y el primer dispositivo telefónico portátil, los primeros sistemas 
comerciales aparecieron en Tokio, Japón, desarrollados por la compañía NTT 
en el año 1979.  
El 21 de septiembre de 1983, Motorola hizo historia cuando la FCC 
aprobó el teléfono DynaTAC 8000X, el primer teléfono celular portátil comercial. 
Después de más de 10 años y una inversión de EE.UU. $ 100 millones, 
Motorola produjo una tecnología innovadora portátil que revolucionó la industria 
de las comunicaciones. 
En Costa Rica, 10 años después inició el servicio de telefonía celular 
con tecnología analógica, implementada por el Instituto Costarricense de 
Electricidad (ICE), empresa estatal, que operaba hasta el 2011 en la modalidad 
de monopolio.   
Debido a sus limitaciones, el ICE modernizó el sistema con tecnología 
digital conocida como TDMA. 
La tecnología TDMA operaba en la banda de 800 MHz y ofrecía a los 
usuarios: Conferencia tri-partita, identificación de llamada entrante, desvío de 
llamadas, buzón de voz y no identificación de la llamada saliente (números 
privados). 
No es hasta el 2010 que los usuarios que aún estaban conectados a 
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esta frecuencia migraron en su totalidad a nuevas tecnologías. 
La demanda de la telefonía obligó al ICE en el año 1994 por ampliar la 
numeración telefónica de 6 a 7 dígitos;  trece años después, pasó a 8 dígitos, 
asegurando de esta forma una capacidad para la red de telefonía fija de 10 
millones de números e igual cantidad para la red celular. Esta nueva estructura 
permite contar con capacidad para administrar y proveer de manera eficaz la 
numeración nacional de telecomunicaciones. Anillos de fibra óptica, desde 
Peñas Blancas, en la frontera norte, hasta Paso Canoas, en la zona sur del 
país, y de costa a costa (Limón- Quépos) permiten brindar servicios de banda 
ancha, tanto en las comunicaciones básicas como en las comunicaciones 
móviles, comunicaciones globales y comunicaciones  IP; interconectando al 
ICE con las grandes empresas mundiales de telecomunicaciones. 
Según Jorge González en su tesis “El Futuro de la Telefonía Celular en 
Costa Rica”, 2001, “El ICE es una de las empresas más rentables y poderosas 
de Centroamérica. A pesar de esto, sus beneficios no se reinvierten totalmente 
en mejorar sus infraestructuras, en investigación y desarrollo, o en otras 
acciones que pueden ayudar a mejorar el servicio que se brinda a los clientes 
del ICE. Así, parte de los beneficios que el ICE obtiene año tras año, pasan a 
manos del Estado Costarricense para tratar de paliar el endeudamiento del 
país.” 
En 1998, la empresa Alcatel donó al ICE 5 radiobases GSM, con una 
capacidad de 2000 usuarios y 1900 MHz. 
Posteriormente, el ICE abre una licitación para empresas interesadas en 
la implementación de esta tecnología en Costa Rica. Con esta nueva red, se 
pretende dar servicios de segunda generación (voz más servicios de datos 
básicos) y nuevos servicios de datos de la llamada generación 2.5. El “roaming” 
internacional y el acceso a Internet, entre otros.     
En el 2008, el ICE anuncia la disponibilidad de las primeras 5000 líneas 
prepago, modalidad mediante la cual el cliente adquiere una tarjeta con límite 
de minutos para llamadas telefónicas desde un dispositivo móvil. Según el 
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periódico La Nación: la Autoridad Reguladora de los Servicios Públicos autorizó 
al ICE vender tarjetas por ¢2.500, ¢5.000 y ¢10.000. 
Este mismo año, el 14 de mayo, la Asamblea Legislativa aprobó en 
segundo debate la apertura del mercado de Telecomunicaciones en Costa 
Rica, por medio de la Ley General de Telecomunicaciones y a propósito de la 
firma del Tratado de Libre Comercio entre Centroamérica, República 
Dominicana y los Estados Unidos. 
La directriz obliga al ICE a convertirse en una empresa competitiva en la 
industria provocando, por lo tanto, la modernización de sus servicios y la 
comercialización de los mismos. 
A partir del año 2009, el ICE dispuso ampliar su cartera de servicios; con 
la introducción en el país de la tecnología móvil 3G (UMTS), de plataformas 
para IPTV y para VoIP (televisión y voz sobre el protocolo de Internet), que le 
permiten incursionar como un operador Triple Play, es decir, envío instantáneo 
de voz, datos y video. 
Los resultados de la primera licitación para la apertura de las 
telecomunicaciones se revelaron hasta enero del 2011 donde se anunció que 
las transnacionales: Telefónica (Movistar) de origen español y América Móvil 
(Movistar) operarán la concesión del mercado celular en Costa Rica. 
Los fondos recaudados de esta primera licitación servirán para reducir la 
brecha digital en el país a través del Fondo Nacional de Telecomunicaciones 
(Fonatel). 
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1.1.2. Introducción de servicios privados 
Según el semanario El Financiero en su artículo “Telefónica operará la 
banda celular de mejor señal y mayor cobertura por $95 millones”, publicado el 
7 de enero del 2011:  
La transnacional española Telefónica (Movistar) podrá operar la 
concesión del mercado celular más apreciada, con espacios en las 
bandas 850 MHz, 1800 y 2100 MHz , para la cual ofertó $95 
millones. 
La empresa América Móvil (Claro CR Telecomunicaciones), obtuvo 
la concesión 2, que incluye la banda 1800 y 2100 MHz , por $75 
millones. 
La banda 850 MHz posibilita la implementación de redes de GSM y 
3G. Es la más apetecida por los operadores por tener una señal más 
potente y mayor cobertura, por lo cual ocupa instalar menos torres. 
La banda 2100 MHz admite redes 3G y LTE (Long Term Evolution) 
4G, mientras que la banda de 1.800 permite el desarrollo de redes 
GSM, 3G y 4G. 
En el mes de mayo del 2010, la Superintendencia de Telecomunicaciones 
(SUTEL) nombró la Comisión de Apertura y Evaluación, encargada del proceso 
de concesión de tres licencias de telefonía celular. 
Las firmas debían entregar su oferta económica en un sobre el mismo día 
que en otro sobre entregan la oferta técnica. Así, la Comisión evaluaría las 
ofertas técnicas y entre las firmas que cumplieran, analizarían en una audiencia 
pública sus propuestas económicas para seleccionar a los ganadores. 
La SUTEL es un órgano de desconcentración máxima, adscrito a la 
Autoridad Reguladora. A la SUTEL, le corresponde la aplicación de la 
regulación al sector de telecomunicaciones. Se creó mediante la Ley 8660, 
publicada el 13 de agosto del 2008. 
Según se explica en su propia página web.: A la SUTEL le corresponde 
asegurar la eficiencia, igualdad, continuidad, calidad, mayor y mejor cobertura 
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e información, así como mejores alternativas en la prestación de los servicios 
de telecomunicaciones. 
El funcionamiento de ambos empresas, Telefónica Movistar y Claro, ha 
conducido desde el anuncio de su instalación en el país, un proceso que les ha 
impedido ofrecer sus servicios a los costarricenses, debido a negociaciones 
como: 
1. Solicitud de permisos a las municipalidades de cantones para la 
instalación de sus torres. Debido al posible impacto que estas 
podrían tener sobre la salud de la población, algunos cantones 
no desean otorgar estos permisos. 
2. Negociaciones comerciales que deben hacer todavía las 
empresas, tanto para salir a vender tiempo/aire, como para 
instalar tiendas, así como para obtener las 300 personas que se 
estima requerirá cada compañía antes de terminar el año. 
3. Claro y Movistar deben negociar con el ICE la interconexión de 
los enlaces microonda, con los cuales se permite la 
comunicación entre los equipos de las torres y los celulares. 
Una vez que estas empresas inicien sus operaciones el ICE continuará 
brindando servicios de telefonía celular a través de su marca Kolbi. 
Un estudio realizado por la Escuela de Estadística de la Universidad de 
Costa Rica y la Unidad de Inteligencia Financiera de El Financiero, reveló que 
el 70% de los usuarios de telefonía móvil costarricenses están analizando el 
posible cambio de proveedor de este servicio, teniendo en cuenta 
características como la calidad de la señal móvil y la atención al cliente en el 
momento de seleccionar de empresa. 
De este 70%, un 16% aseveró que, definitivamente, cambiará de 
operador mientras que el 54% señaló que estarían dispuestos a hacerlo 
dependiendo de las propuestas que las telefónicas ofrecerán en los próximos 
meses.  
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La encuesta se realizó del 2 al 16 de mayo del 2011 en 701 hogares, de 
los que un 80% residía en Valle Central y un 20% en el resto del país. 
Se espera que a inicios del 2012 estas empresas inicien sus operaciones en 
Costa Rica y hasta ese momento se sabrá qué porcentaje de clientes del ICE 
migrarán. 
 
1.1.3.  Tendencias de comercialización de aparatos celulares  
Según el periódico La Nación en su artículo publicado en enero del 2011 
“Número de usuarios de Internet alcanza los 2000 millones (ONU)”:  
"A principios de 2011", los abonados a la telefonía móvil eran más 
de 5.000 millones, mientras que los usuarios de Internet superaban 
ligeramente los 2.000 millones, añadió el Secretario General de esta 
Organización de la ONU. (Hamadoun Touré, Secretario General de 
la Unión Internacional de Telecomunicaciones UIT). 
Y continúa: 
La utilización del teléfono portátil, también, se ha generalizado, con 
5.280 millones de abonados en el mundo. Más de la mitad de ellos 
(3.840 millones, un aumento de 18,59% en un año) en los países en 
vías de desarrollo.  
Un estudio realizado por la empresa Unimer para La Nación indica en el 
2011 que el 66% de los ticos tiene un celular. 
Además, el 67% de los hogares costarricenses existe, al menos, un 
celular prepago y en el 44% hay un móvil pospago. 
Según la condición socioeconómica, el 88% de las familias de clase baja 
tiene un servicio celular (prepago o pospago). Lo mismo sucede con el 93% de 
los hogares de la clase media y con el 95% de los hogares de la clase alta. 
La comercialización tradicional en el país ha sido a través de empresas 
dedicadas al negocio, únicamente, de la venta, tanto de celulares como 
accesorios. 
Para adquirir una línea telefónica celular TDMA era necesario acudir a las 
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oficinas del ICE o sus sucursales con un aparato celular y cumplir con ciertos 
requisitos. El aparato se podía adquirir en las tiendas de venta de celulares 
instaladas en el país y la variedad se limitaba a los aparatos compatibles con la 
tecnología. 
Sin embargo, a inicios del 2001 el ICE autoriza a ciertas tiendas que 
realicen en sus locales comerciales la colocación de las líneas, de esta forma, 
el usuario compraba su dispositivo y era conectado inmediatamente en el 
mismo local. 
Posteriormente, con el ingreso de la marca Kolbi, el ICE inicia la oferta de 
planes los cuales consisten en la adquisición de la línea celular con el aparato. 
En enero del 2009, el ICE inició, además, con la venta de 100 000  líneas 
prepago. Estas líneas permiten, según el aparato que adquieran: 
• Servicio de voz 
• Envío de mensajes cortos (incluye también la posibilidad de enviar 
SMS Contenido y SMS Internacional*) 
• Llamadas Internacionales por MIDA (Aplicable con un precio 
preferencial para llamadas internacionales 
• MIDA (según el plan suscrito) 
• Servicio 911 
• Llamada en espera 
• Desviación de llamada 
• Servicio de contestadora (ICEvoz) 
• Caller-ID o Identificador de llamadas (para los planes prepago no 
se cobrará la cuota de instalación) 
• Conferencia Tripartita 
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• Llamadas a Líneas 900 utilizando tarjetas telefónicas 199 
• Llamadas a líneas 800 
• Llamadas gratuitas al 911, 115, 110, 193 y 800 
• Llamadas por cobrar a otro número, pero no podrá recibirlas en su 
servicio 
En diciembre del mismo año, el ICE puso a la venta de las 950.000 líneas 
de tercera generación (3G) y mejoró el plan de servicios para sus potenciales 
usuarios. Las nuevas conexiones permitieron el envío de mensajes multimedia 
(videos y fotos), de mensajes de texto, al tiempo que ofrecen mejor cobertura y 
señal. 
A través de los planes Kölbi,  el ICE ofreció al usuario, inicialmente, cuatro 
modelos: el ZTE F188, el Motorola W7 y los Nokia 5800 y E71.  
El 4 de mayo del 2011, el ICE lanza al mercado sus planes con el teléfono 
inteligente iPhone de generación 3 y 4. 
Estos dispositivos, también, están disponibles en tiendas, sin embargo, 
los planes del ICE prácticamente otorgan el aparato sin costo a cambio de una 
mensualidad fija que incluye incluso el servicio de Internet. 
La estrategia del ICE consiste en captar el máximo del mercado a través 
de un contrato de mínimo 1 año de compromiso con la institución, 
prácticamente, garantizándose fidelidad de estos usuarios cuando ingrese la 
competencia. 
El ICE, además, promueve el plan del teléfono inteligente Blackberry, 
poniendo a disposición todos los servicios asociados. 
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1.2.  La marca ZAGG a nivel internacional 
1.2.1. ZAGG la empresa 
La marca ZAGG inició con la creación del primer diseño invisibleSHIELD 
™ el cual se produjo a principios de 2005 cuando un hombre quería proteger 
su reloj de pulsera de marcas y rasguños. Encontró la solución en una película 
militar clara y delgada, y muy durable, hecha originalmente para proteger las 
hélices de los helicópteros militares de EE.UU. de los daños a causa de la alta 
velocidad. De inmediato se vio el enorme potencial de una cubierta protectora 
casi invisible e indestructible, así se inició la propuesta en dos ejes: asegurar 
legalmente esta nueva idea de poner película transparente adhesiva protectora 
de los dispositivos electrónicos, y el desarrollo de otros usos innovadores de la 
película. Una vez que las patentes se prepararon y presentaron, el 
invisibleSHIELD hizo su debut mundial. 
Durante esos primeros meses, críticas positivas se hicieron llegar y el 
boca en boca empezó a expandirse, un cliente satisfecho a la vez. Comenzó a 
convertirse en un fenómeno de unos pocos meses más tarde, en septiembre 
de 2005, cuando un invisibleSHIELD fue creado para el iPod Nano de Apple.  
Robert G. Pedersen II (co-fundador y CEO) sabía que esta idea captaría la 
atención mundial, así para el 25 de julio de 2007, ZAGG Inc. se hizo público y 
empezó a cotizar bajo el símbolo ZAGG (NasdaqBB: ZAGG) . 
ZAGG Inc. ha crecido de un taller de patio trasero a ser un creador de 
tendencias que cotiza en bolsa con un equipo de más de 200 empleados y 
asociados que se dedican a servir a clientes leales en todo el mundo. El 
invisibleSHIELD sigue siendo su producto estrella, y en unos pocos años, más 
de 7 millones han sido vendidos. 
El invisibleSHIELD es una película patentada que se adapta y es 
propiedad de ZAGG. Además, ZAGG tiene una patente pendiente en la idea de 
envolver los dispositivos electrónicos portátiles con una película protectora 
transparente. ZAGG ha establecido un estándar de servicio al cliente, 
ofreciendo una garantía de reemplazo de por vida en el invisibleSHIELD, y 
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continúa innovando en el diseño de la invisibleSHIELD para miles de 
dispositivos electrónicos personales y otras industrias, con más diseños que se 
están desarrollando todas las semanas. 
En el 2008, ZAGG lanza al mercado la línea de accesorios de 
electrónica ZAGGaudio el cual se centra en la innovación, calidad y valor 
superior 
Para el 2009, la empresa presentó ZAGGskins, protectores con la 
característica de poderse combinar y personalizar con imágenes de alta 
resolución, con la misma protección contra rasguños de la invisibleSHIELD. Los 
clientes pueden elegir entre una biblioteca de diseños profesionales o subir sus 
propias imágenes de alta resolución. La imagen impresa, diseñada para cada 
dispositivo, se fusiona con la película invisibleSHIELD exclusiva. 
ZAGG pretende seguir innovando en la protección de electrónicos, 
teléfonos inteligentes y tabletas electrónicas. 
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1.2.2. Características del producto 
1.2.2.1. InvisibleSHIELD 
A prueba de rayones y con gran precisión en su pre- corte 
invisibleSHIELD se aplica directamente sobre el teléfono inteligente, brindando 
protección duradera y fuerte al aparato. El invisibleSHIELD consiste en láminas 
cortadas previamente por ZAGG en las dimensiones exactas de ciertos 
modelos de teléfonos inteligentes, computadoras portátiles, mp3 y tabletas 
electrónicas, de  forma que el mismo usuario puede instalar la lámina invisible 
sobre su aparato sin dejar la estética del mismo de lado. 
Con el fin de brindar más claridad en la descripción, ésta son imágenes 
que explicitamente describe los invisibleSHIELD: 
  
Imagen 1.1.: InvisibleSHIELD delante 
 
Imagen 1.2.: InvisibleSHIELD detrás 
El invisibleSHIELD tiene su origen en el ejército, donde fue utilizado para 
proteger a hélices de los helicópteros de polvo, suciedad y escombros. 
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ZAGG ofrece al cliente respaldo de garantía de por vida, por lo tanto, si 
alguna vez se desgasta se le cambiará por otro nuevo de forma gratuita hasta 
la vida útil del dispositivo. En el caso de que se requiera retirar el 
invisibleSHIELD éste cuenta con propiedades que impide dejar residuos 
pegajosos en el aparato. 
Esta lámina protectora, además, cuenta con Nano-tecnología de 
memoria, con textura sutil en la superficie pero con componentes superiores, 
ofreciendo cuatro ventajas competitivas: 
• Durabilidad: propiedades auto reparables que ofrecen una resistencia 
superior a los rasguños y daños, con el objetivo de extender la vida útil 
del dispositivo. 
• Cobertura: gracias a la flexibilidad de las láminas es posible cubrir las 
esquinas y las curvas de los aparatos. 
• Facilidad de instalación: la instalación de las láminas es una parte 
primordial para que el uso y resistencia de éstas cumpla con la promesa 
de ZAGG. A pesar de que colocar las invisibleSHIELD no es complicado, 
sí requiere de cuidado y recomiendan que el servicio lo proporcionen en 
el punto de venta. 
• Goma resistente: cuentan con un fuerte agarre que hace que se adhiera 
con mayor facilidad a los electrónicos. 
La reducción de suciedad: una vez instalada la lámina, el dispositivo queda 
con una ligera apariencia a "piel de naranja" que impide el deslumbramiento de 
la pantalla  y reduce las manchas de huellas digitales. 
El cliente puede elegir si comprar las láminas que cubren todo el dispositivo 
o sólo la parte superior o inferior del mismo. 
El invisibleSHIELD está disponible para los dispositivos: Apple: iPhone 3G, 
3GS y 4, iPad y iPad 2 en todas sus presentaciones, iPod Touch 3G, 
Blackberry Bold 9700 y Curve 8520 / 8530,  para cinco presentaciones del 
HTC- Desire, Droid, Evo 4G, HD2 y Hero, Motorola Droid, entre otros. Además 
de cámaras fotográficas, video juegos portátiles, etc. 
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ZAGG ofrece, también, a sus clientes la posibilidad de obtener su dinero de 
vuelta en caso de que después de 45 días de haber adquirido el producto no 
esté satisfecho. 
 
1.2.2.2. Skins 
Los skins o pieles se ofrecen en dos presentaciones: láminas de cuero 
genuino y láminas de cuero con motivos deportivos. Las tres opciones se 
utilizan para proteger la parte inferior de los dispositivos electrónicos y no para 
pantallas, para las cuales es ideal la invisible SHIELDS. 
• Láminas de cuero genuino: estas láminas son lisas o con diseños 
impresos, de diferentes colores disponibles, según el modelo del 
dispositivo móvil: celular, y tabletas electrónicas.  
Imagen 1.3.: Lámina de cuero genuino 
Específicamente diseñado con el tamaño, diseño y corte de ciertos 
teléfonos inteligentes como: iPhone 3, 3GS y 4, Blackberry Torch, 2da y 3ra G, 
Premium, Motorola X, X Premium, Premium 2, Samsung Captivate y Captivate 
Premium, HTC EVO, EVO 4G y Hero, además de las tabletas electrónicas 
iPad. 
Estos cobertores adhesivos son ideales para grabaciones 
personalizadas sobre el cuero, útiles para empresas y regalos. 
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• Láminas de cuero con motivos deportivos: estas láminas tienen 
las mismas cualidades de las de cuero ordinarias, con la única 
diferencia de que tienen diseños y texturas imitando las pelotas 
que se utilizan para fútbol americano, básketbal y béisbal.  
 
Imagen 1.4.: Lámina de cuero con motivo deportivo 
Estos diseños están disponibles únicamente para los siguientes modelos 
de electrónicos: Apple: iPhone 3GS y 4, iPad 1 y 2, iPod Touch 4, HTC EVO 
4G, Blackberry Torch, Motorola Droid 2 y X y Samsung Captivate. 
Las láminas son adhesivas y cuentan con la misma tecnología de 
resistencia, tanto del pegamento como del cuero. Las láminas con motivos 
deportivos sportLEATHER se pueden utilizar en la parte inferior o trasera de los 
dispositivos, para las carátulas o pantallas el cliente puede optar por las 
invisibleSHIELDS. 
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1.2.2.3. Accesorios de audio 
Dos dispositivos de audio que pueden ser utilizados como audífonos 
para escuchar música, desde un teléfono inteligente o como manos libres, para 
responder llamadas desde éste. 
 
• ZAGGsmartbuds 
Los ZAGGsmartbuds combinan la comodidad, con sonido claro y la alta 
tecnología. Los cordones cuentan con un recubrimiento de poliuretano 
resistente que impide se enrede entre sí. Además su tecnología "Hangin 'Tight” 
mantiene los audífonos alrededor del cuello aún cuando no están en uso. 
Sus principales características son: 
 Micrófono con anulación de ruido 
 Posibilidad de responder y finalizar llamadas 
 Control de la música para el iPhone 
 Longitud de primera calidad, libre de enredos del cordón 
 Control del volumen 
 Respuesta de los altavoces superiores 
 Múltiples adaptadores de auricular para todos los tamaños del oído 
 Compatible con casi todos los teléfonos inteligentes  
 
Imagen 1.5.: Auriculares ZAGGsmartbuds 
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También, cuenta con 45 días garantía de devolución y un año de garantía 
del fabricante. 
• ZAGGaquabuds 
Son audífonos resistentes al agua, insensibles a la superficie, aptos para 
ser utilizados en movimiento. Cuenta con los mismos beneficios de los 
ZAGGsmartbuds. 
Estos son los productos de ZAGG, específicamente, para teléfonos 
celulares, que están disponibles en Costa Rica para el público a través de la 
empresa Gizmo Service Center. 
 
1.2.3. Principales países consumidores 
La marca Zagg tiene convenios con empresas distribuidoras en todas 
partes del mundo, entre ellos: 
América:  
 Estados Unidos 
 Canadá 
 Costa Rica 
 Brasil 
 Colombia 
 Ecuador 
 Guatemala 
 México  
 Perú 
Europa y el resto del mundo: 
 Alemania 
 Arabia Saudita 
 Austria  
 Bélgica 
 Croacia 
 Dinamarca 
 Egipto  
 Eslovaquia 
 Eslovenia 
 España 
 Estonia 
 Francia 
 Grecia 
 Hungría 
 Indonesia 
 Israel 
 Korea  
 Kuwait 
 Libia 
 Lituania 
 Luxenburgo 
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 Filipinas 
 Portugal 
 Reino Unido 
 Rumania 
 Rusia 
 Suiza 
 Suecia 
 Taiwan 
 Tailandia 
 Turquía 
 Ucrania 
En cada país, Zagg tiene convenios con empresas que se dedican a la 
distribución de sus productos, con la cartera completa o parcial, según los 
intereses del mercado. Estos contratos comprenden una primera etapa en la 
cual se firma confidencialidad completa de los temas relacionados al producto y 
total compromiso por parte de la empresa interesada en distribuir de no revelar 
las estrategias de Zagg así como no intentar copiar la fórmula de las láminas, 
base del negocio de Zagg. 
En la segunda etapa, se decide si la empresa tendrá exclusividad o se 
realizará otro tipo de convenio en el cual tiene derechos de distribución, pero 
compitiendo con otros distribuidores en el mercado. Zagg otorga las 
herramientas, tanto para la comercialización con detallistas como la promoción 
ante el cliente final. Esto comprende autorización para el uso de los videos de 
promoción de los productos, materiales para la capacitación de la instalación 
de las láminas, entre otros. 
Además, Zagg mantiene sus garantías a nivel mundial, por lo tanto, los 
usuarios insatisfechos podrán recibir su dinero de vuelta en caso de que la 
lámina (la de su elección) no cumpla con sus expectativas, o recibir otra lámina 
en caso de que con la que contaba sufra deterioro, esto hasta la vida útil del 
aparato electrónico al cual se le instaló.  
Para cumplir con esta promesa, Zagg cuenta en un sitio web con una 
sección en la cual el cliente debe registrar la compra de su producto y, de esta 
forma, hacer valer su garantía en cuanto lo requiera con el distribuidor 
autorizado de la empresa en ese país. 
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1.2.4. Estructura de precios 
Una vez que la empresa firma los convenios con ZAGG y obtiene el 
derecho de distribución de sus productos se llega a un acuerdo sobre la 
estructura de precios que se manejará en ese país, tomando en cuenta el 
margen de ganancia que puede tener el distribuidor y el que debe tener el 
detallista, éste último debe cumplir, por lo tanto, con el precio determinado por 
el distribuidor de cada producto. 
La decisión sobre el costo que debe tener cada accesorio ZAGG se toma 
considerando varios elementos: 
1. Los impuestos de venta de cada país. 
2. Los costos asociados a la importación de los productos. 
3. Los precios de la competencia en el mercado (en caso de existir en 
ciertos productos) 
El sitio web, además, ofrece la oportunidad al cliente de comprar sus 
productos en línea, sin embargo, esos costos no conllevan el envío de los 
mismos ni los impuestos que el usuarios debe pagar por la importación.  
El distribuidor es, finalmente, quien propone el precio de cada producto que 
desea importar considerando los elementos mencionados, pero no sin antes 
someter a aprobación de ZAGG esta estructura, para posteriormente, realizar 
las propuestas a los detallistas. 
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1.3. La comercialización de accesorios para teléfonos celulares en 
Costa Rica 
1.3.1. Estructura de la comercialización de accesorios en Costa 
Rica 
Tradicionalmente en Costa Rica, los accesorios, para electrónicos y 
específicamente para celulares, han estado disponibles para el público en 
tiendas de venta de aparatos electrónicos, especializados en teléfonos 
celulares y más recientemente en tiendas departamentales donde incluyeron 
algunos básicos al alcance del cliente. 
En el caso de las tiendas que se especializan en la venta de teléfonos 
celulares, en su mayoría cuentan con un local ubicado en zonas de alto tránsito 
o quioscos dentro de centros comerciales. Aprovechando la venta del celular, 
los negociantes ven la oportunidad de ofrecer al cliente artículos relacionados 
al uso y protección del aparato, tales como: cargadores de batería, audífonos, 
manos libres, estuches en variedad de estilos, colores y diseños, cada uno 
específico para el modelo adquirido por el cliente. Además de la variedad en 
diseños, los comerciantes ofrecen diferentes precios para adaptarse al alcance 
del cliente, muchas veces el precio asociado con la calidad del accesorio. 
Debido a la reciente apertura de la telefonía celular en Costa Rica y la 
oferta de paquetes al consumidor que incluyen la línea y el aparato por costos 
significativos, a módicas cuotas mensuales o bajos precios, muchas de estas 
tiendas han potencializado su negocio enfocados en la venta de accesorios y la 
reparación de los aparatos. 
Más recientemente, tiendas dedicadas a la venta de electrónicos, 
supermercados y departamentales han incursionado en la oferta de accesorios, 
percibiendo que la adquisición de estos está directamente relacionado con la 
tenencia de un celular y tomando en consideración la alta tasa de usuarios de 
telefonía móvil en Costa Rica. Algunos ejemplos de estas tiendas son: iCon, 
Office Depot, Waltmart y Play, entre otros. 
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1.3.2. Importancia de los accesorios para los usuarios de celulares  
Los accesorios, sobre todo estuches protectores para celulares son de 
gran importancia para los usuarios de todo tipo de dispositivo, en referencia al 
precio, modelo y estilo del mismo. 
Tomando en consideración que los productos ZAGG están, diseñados 
básicamente, para la protección de teléfonos inteligentes o smartphones, la 
importancia de los accesorios es más importante en relación con el precio del 
aparato y los cuidados que requiere para su buen funcionamiento. 
Para comprender estos puntos, es primordial describir las cualidades, 
tanto físicas como tecnológicas que ofrecen los teléfonos inteligentes a sus 
usuarios. 
Un teléfono es considerado inteligente por todos los aspectos que lo 
acompañan, entre ellos:  
1. Su sistema operativo permite al usuario el procesamiento de datos 
rápidos y conectividad, asociado al uso del correo electrónico y a 
descarga de aplicaciones, desarrolladas especialmente para estos, que 
brindan soluciones prácticas al cliente. Además, permite la descarga de 
documentos en formatos de Microsoft Office y PDF. 
2. Un teclado táctil o con teclas similar al de una computadora portátil que 
pretende dar confort y facilitar al usuario su ejecución. Además, de 
pantallas táctiles, en muchos casos, y de alta resolución. 
3. Incorporación de otras soluciones, tales como cámaras fotográficas y de 
video de alta resolución. 
En general, la estética de estos dispositivos es vanguardista y a pesar de 
que su tamaño no es inferior al de los teléfonos comunes, las funciones que 
ofrece pesan más en la decisión de su compra. 
Una investigación realizada por la empresa IDC en agosto del 2011, revela 
que Apple vendió 20,3 millones de iPhones in el segundo cuarto del 2011, por 
lo tanto, tomando el primer lugar del mercado global de teléfonos inteligentes. 
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El costo promedio de algunos de los teléfonos inteligentes en Costa Rica y 
para los cuales existen protectores ZAGG, son: 
Dispositivo Costo 
iPhone 4 - 32 GB 680 000 
iPhone 4 - 16 GB 550 000 
Blackberry 9700 330 000 
Blackberry Torch 370 000 
HTC Hero 230 000 
Samsung Galaxy S11 475 000 
Tabla1.1.: Precio unitario en colones y utilizando como fuente las empresas 
Gizmo Service Center y Celulares de Costa Rica 
 
En su mayoría este tipo de dispositivos es utilizado para desempeñar 
como herramienta laboral o como dispositivo de ocio o entretenimiento. 
Tomando en consideración el alto costo y la importancia que puede 
tener un teléfono inteligente para su usuario, como una herramienta de trabajo 
o archivadora de aplicaciones que se vuelven indispensables en el día a día de 
la persona, también resulta importante la protección del mismo, tanto para 
mantenerlo en buen estado como para garantizar su excelente funcionamiento. 
Es aquí donde los protectores juegan un papel primordial para los usuarios de 
los teléfonos inteligentes, donde, además, preferiblemente, la protección no 
debería afectar la estética del mismo, alterar su uso o aumentar el volumen y 
peso del dispositivo. 
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1.4. Aspectos conceptuales 
Los conceptos, en adelante desarrollados, pretenden ubicar al lector sobre 
la guía teórica que se utilizará para el desarrollo del plan de mercadeo, 
basados en la conducta del consumidor, la investigación y la propuesta 
estratégica. 
 
1.4.1.  Plan de mercadeo 
1.4.1.1. El consumidor 
A diario las personas toman decisiones sobre qué comprar, cómo 
hacerlo, en qué momento y lugar. Incluso, en ocasiones, deben elegir entre 
varias categorías de productos, según Hoyer MacINNIS, en su libro: 
Comportamiento del consumidor (2010, p. 5) “En otros casos eligen entre 
marcas, como la decisión entre comprar un iPhone o un celular Samsung”. 
Estas decisiones son provocadas por la motivación del consumidor, 
entendida por los mismos autores como “el estado interno de excitación que 
ofrece la energía necesaria para alcanzar una meta”. 
La motivación conduce al consumidor a esforzarse por lograr su meta, o 
a un comportamiento de esfuerzo alto,  que, a su vez, conlleva al 
procesamiento la información con más atención, a buscar más fuentes y 
realizar consultas a especialistas, para analizar posteriormente todo lo 
recopilado en la etapa de la toma de decisión. 
Uno de los últimos pasos de la motivación es el involucramiento 
percibido que se identifica como la experiencia psicológica del consumidor, la 
cual puede ser perdurable que se manifiesta cuando el consumidor dirige su 
interés por un largo período al mismo producto. Cuando en cambio la atención 
es circunstancial se dice que el involucramiento es situacional. 
En los casos en que el consumidor está dispuesto a conocer más sobre 
la oferta, el involucramiento es cognitivo. Y finalmente, cuando hay 
involucrados sentimientos con el producto, entonces, el involucramiento es 
afectivo. 
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Cuando el cliente está evaluando la adquisición de un producto su 
motivación es afectada si su decisión es personalmente relevante, es decir, 
que influye sobre sus necesidades activas. 
“Una necesidad es un estado interno de tensión ocasionado por un 
desequilibrio entre el estado ideal o deseado y el estado real”, para Hoyer Mac 
INNIS (2010, p.50). 
Estas necesidades se clasifican en un eslabón de la propuesta de 
Maslow jerarquizando, desde las básicas hasta las de orden superior. 
Las necesidades pueden ser entonces:  
1. Fisiológicas: asociadas con la cuales son indispensables para la vida de 
las personas, tales como la alimentación, el abrigo y el sueño. 
2. Seguridad: se refieren a los requerimientos de techo y estabilidad 
económica, social y situacional.  
3. Amor y pertenencia: ser parte de un grupo o socialmente aceptado por el 
mismo, donde siempre hay relación con otros individuos. 
4. Estima y autoestima: son personales y están relacionadas con el amor 
por sí mismo y las oportunidades de comodidad y distinción. 
5. Autorrealización: potenciar el desarrollo personal a través de 
experiencias superiores. 
Una vez identificadas las necesidades del consumidor, usuario de teléfonos 
inteligentes, es importante determinar si cuentan con la habilidad de adquirir y 
procesar la información sobre el producto, de procesar los recursos que le 
permitan actuar. 
Según los autores del libro Comportamiento del Consumidor: “Lo que un 
consumidor valora de un producto quizá no sea lo mismo que valora otro” y 
aquí se requiere de segmentar el mercado en grupos con motivaciones, 
necesidades y habilidades similares, tanto para determinar si ellos son parte 
del mercado meta adecuado para dirigir las tácticas de marketing  como para 
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poner a su disposición mayores oportunidades que faciliten la toma de 
decisiones. 
Para Lovelock y Wirtz: “Los mercadólogos pueden identificar grupos de 
consumidores que tienen un conjunto común de valores que difieren de otros 
grupos”. 
 
1.4.1.2. Ventaja competitiva y beneficios del producto 
El factor diferenciador de un producto con respecto de otro de la 
competencia le permite al mercadólogo sacar provecho en sus estrategias y 
lograr una ventaja competitiva en el mercado. 
La ventaja competitiva es, por lo tanto,  el o los elementos superiores de 
un producto comparado con la competencia, que lo distingue favorablemente 
dentro del mercado meta. 
Esta ventaja puede sobresalir entre los beneficios de los accesorios y 
protectores para celulares, el beneficio más relevante para el cliente y que está 
ausente entre sus competidores. 
Los beneficios son siempre identificados por los clientes, para lo cual es 
indispensable la investigación, en algunos casos, las empresas desconocen la 
percepción que tienen los consumidores y estos factores pueden guiar la 
propuesta estratégica. 
Reconocer los beneficios del producto y potencializar la ventaja 
competitiva de éste para dirigir los esfuerzos mercadológicos influyendo en el 
posicionamiento. 
“La imagen deseada debe reflejar lo que es el producto y cómo difiere de 
la competencia”, la definición de posicionamiento según Hoyer Macinnis (2010). 
 
1.4.1.3. Investigación de mercado 
La investigación es necesaria para comprender a los diferentes grupos 
de consumidores del mercado, conocer sus necesidades, motivaciones y, 
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posteriormente, desarrollar estrategias dirigidas al cliente, en las cuales se les 
ofrezca valor. 
La información se puede obtener de datos primarios, es decir, 
directamente de los consumidores a través de básicamente tres herramientas: 
- Las encuestas que son un instrumento escrito que puede ser aplicado al 
consumidor a través de un encuestador o puede ser respondida 
directamente por el mismo consumidor. Las encuestas contendrán 
sobretodo preguntas cerradas, que faciliten la ejecución y disminuyan el 
tiempo de respuesta. Tendrán como objetivo la comprensión del 
consumidor y sus costumbres, así como conocer sus necesidades y 
motivaciones. 
- El Grupo Focal o Focus Group consiste en la reunión de máximo 6 
personas dirigidas por un moderador con el propósito de conversar y 
externar sus opiniones sobre un tema del conocimiento de todos. Esta 
herramienta de investigación revela sobre todo características 
cualitativas de los consumidores. 
- Las entrevistas son personalizas y pueden ser por teléfono, vía correo 
electrónico o en persona y pretende conocer datos específicos sobre 
una persona o varias, al mismo tiempo que se obtiene información más 
personal, que no es fácilmente obtenida en grupos. 
La ejecución y uso de estas herramientas requieren de objetivos claros que 
guíen el propósito de la investigación con el fin de que las interrogantes sean 
claras, al analizarlas se comprenda la intención de respuesta del consumidor y 
no haya datos faltantes una vez concluido el proceso. 
Como fuentes secundarias se entienden a las provenientes de empresas 
que realizan investigaciones para otro fin, pero que aportan datos, sobre todo 
globales de un segmento de mercado para el interés del investigador. 
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1.4.1.4. Plan de mercadeo 
El plan de mercado integral se basa en un plan estratégico que coordina 
los esfuerzos hacia el logro de objetivos. 
La primera etapa requiere de un análisis situacional, tanto de la 
empresa, como de la industria y el mercado, en este proceso, se examinan 
factores del entorno interno y externo de la organización para identificar los 
problemas y oportunidades de marketing que están presentes, así como las 
fortalezas y debilidades internas. Precisamente, a través de la matriz FODA es 
que se clasifican estos cuatro factores, con el propósito de cambiar el 
panorama de las debilidades y amenazas mediante esfuerzos que ayuden a la 
migración para convertirlos en fortalezas y oportunidades. 
Este análisis conlleva a la definición de objetivos de mercadeo los cuales 
incluyen los propósitos por un período determinado, estos objetivos se pueden 
dirigir hacia el aumento de ventas, incremento en la participación de mercado, 
reposicionamiento del producto, aumento en la frecuencia de compra, etc. 
Para lograr los objetivos se determinan las estrategias utilizando la 
mezcla de marketing, aplicados en el producto, el precio, la promoción y la 
distribución. Las estrategias se alcanzan con la determinación de tácticas que 
guían las prácticas cotidianas, son las acciones concretas que se deben seguir 
paso a paso, según los recursos disponibles. 
La determinación del costo por la ejecución de estas estrategias y 
tácticas es primordial, por lo tanto, se debe preveer un presupuesto de 
marketing adaptado a las disponibilidades de liquidez de la empresa y apegado 
a los montos determinados. Cada cierto tiempo este presupuesto debe ser 
analizado, evaluado y controlado para no que no sobrepase los montos 
acordados y cree un problema al final del período. 
El plan se someterá a evaluaciones del desempeño, tanto por áreas 
como por responsables, que garantice en plazos definidos la ejecución de las 
etapas del plan que dirija los esfuerzos hacia el logro de los objetivos. 
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Es probable que debido a los cambios que presente el mercado y la 
industria se deban hacer adaptaciones durante el proceso, por lo tanto, 
además de procurar prever estas posibles modificaciones, el plan estratégico 
debe ser flexible, claro y controlable. 
 
1.4.1.5. Mezcla de mercadeo 
Para Kotler y Armstrong, la mezcla de mercadotecnia es “el conjunto de 
herramientas tácticas controlables de mercadotecnia que la empresa combina 
para producir una respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla incluye 
todo lo que la empresa puede hacer para incluir en la demanda de su 
producto”. 
Los elementos de esta mezcla para los accesorios de celulares, protectores 
de los dispositivos son: 
 
1. Producto: es el conjunto de características tangibles o intangibles que se 
ofrecen al mercado meta.  
Los consumidores contemplan en su búsqueda estas características, la 
búsqueda del producto puede ser por marca, cuando se reúne toda la 
información pertinente a las cualidades de la marca o puede ser por búsqueda 
de atributos, en la cual los consumidores comparan marcas en términos de un 
atributo a la vez.  
Los consumidores primero anclan el juicio a un valor inicial y después 
ajustan, según nueva información o su experiencia con el mismo producto. 
Dentro de los atributos del producto se pueden mencionar: variedad, 
calidad, diseño, marca, envase, garantías, servicios. 
 
2. Precio: es la única variable de la mezcla de mercadeo que se traduce en 
ingresos para la empresa. Es la cantidad de dinero que los clientes deben 
pagar por el producto. 
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Para Lovelock – Wirtz en su libro Marketing de Servicios, una meta 
importante de una estrategia de fijación de precios eficaz es administrar los 
ingresos en forma que apoyen los objetivos de rentabilidad de la empresa. 
Para lograrlo es necesaria una buena comprensión de los costos, los precios 
de los competidores y el valor creado para los clientes. 
Según los mismos autores, la estrategia de fijación de precios se sostiene 
en estos tres elementos. 
Basados en los costos, la empresa considera sus gastos fijos y variables 
relacionados con la producción y los procesos que conllevan la venta del 
producto. En este caso, se deben contemplar no sólo el costo del producto, 
sino también, los impuestos, gastos asociados a la importación, promoción y 
distribución del mismo en los puntos de venta. 
Debido a que el producto de ZAGG es diferente, su fijación de precios no se 
debe basar en la competencia. 
Cuando los clientes compran un producto, ponderan los beneficios que 
perciben de éste contra los costos que creen que tendrán que pagar, así la 
empresa basa su estrategia en el valor. 
El valor neto de un producto, para Lovelock y Wirtz, es la suma de todos los 
beneficios percibidos (valor bruto) menos la suma de todos los costos 
percibidos del producto. 
 
3. Plaza o distribución: según los resultados de la investigación realizada se 
determinaría los puntos de venta en los que el producto debe estar 
disponible para facilidad del consumidor.  
Algunos de los aspectos que se deben contemplar son:  
- Cobertura: cantidad de personas que tienen alcance al punto de venta. 
- Variedad: productos que se tendrán a disposición. 
- Inventario: cantidad constante de disponibilidad de productos en todas 
sus variedades, lo cual se puede determinar por el comportamiento 
histórico del mercado en caso de que un producto ya posicionado, de lo 
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contrario no se puede arriesgar perder un cliente por insuficiencia en el 
inventario. 
- Transporte: el medio requerido para trasladar el producto hacia el 
detallista o el consumidor final, tomando en consideración el espacio 
requerido y las condiciones ambientales. 
- Canales: se refiere a locales comerciales habituales y hasta el momento 
utilizados o a los más recientemente utilizados como la venta en línea a 
través de la página web o el Facebook de la empresa. 
 
4. Promoción: para referirnos a un término más amplio, la comunicación 
integral de marketing se refiere a la coordinación e integración de todas las 
herramientas, vías y fuentes de comunicación de marketing de una empresa 
dentro de un programa uniforme que maximice el impacto sobre los clientes 
y otras partes interesadas a un costo mínimo, según Clow Baack en su libro: 
Publicidad, promoción y comunicación integral de marketing. 
Su objetivo es informar, recordar y resaltar las características y beneficios 
del producto y se puede lograr en una mezcla de: 
-Comunicaciones personales: donde está involucrado el vendedor del local 
comercial que tiene contacto directo con el cliente y quien debe conocer los 
detalles del producto para asesorar y responder consultas del consumidor. De 
su trato depende en muchos casos, la adquisición y recomendación del 
producto. Además, aquí se incluye el “boca en boca”, un usuario de los 
protectores de celular satisfecho con el producto puede crear una percepción 
positiva del mismo, con recomendaciones traducidas en ventas.   
-Publicidad: la comunicación masiva o focalizada a través de materiales 
como volantes, afiches, pauta televisiva, prensa escrita y radial, puede ser 
efectiva cuando el producto abarca gran cantidad del mercado nacional, debido 
a su costo, en casos donde la segmentación arroja datos específicos de 
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condición socio económica o geográfica es probable que se debe buscar 
medios especializados y dirigidos hacia el mismo grupo de personas. 
-Promoción de ventas: a través de demostraciones del producto, sesiones 
grupales o masivas en las cuales se comprueben las fortalezas de los 
protectores para celulares, es posible captar público que considere la 
adquisición como personalmente relevante y requiera de demostraciones 
explícitas para tomar una decisión. 
-Relaciones públicas: es posible resaltar la innovación y utilidad de los 
productos ZAGG a través de notas editoriales en los medios de comunicación 
masiva. Además, se pueden realizar lanzamientos de nuevos productos, 
invitaciones a la prensa, obsequios a personajes influyentes, entre otros. 
Es importante en la propuesta de promoción, conocer la propuesta de valor 
para resaltarla, conocer al cliente para elegir los medios adecuados para 
informarlos y determinar el presupuesto disponible para la ejecución.  
Más recientemente, las redes sociales y los sitios webs son herramientas 
indispensables para la ejecución del plan de mercadeo, ya que estos sitios 
ofrecen retroalimentación e interacción instantánea con el cliente, además que 
a través de estos sitios es posible crear vínculos más cercanos con el 
consumidor lo cual permite estar constantemente enterado sobre sus gustos y 
necesidades.  
Se concluye que existe una relación en la adquisición de dispositivos 
celulares directa a la compra de accesorios para los mismos, sobre todo para 
su protección en caso de los teléfonos inteligentes cuyos precios son elevados. 
Además, es evidente que se requiere del conocimiento del manejo actual de 
la empresa Gizmo Service Center en el mercado nacional para determinar si 
están en línea con las tendencias actuales de comercialización y, 
posteriormente, si requieren innovar ó hacer cambios. 
El capítulo siguiente vislumbrará un camino más claro una vez conocidas 
las prácticas de la empresa Gizmo Service Center, la comercialización actual 
del producto y el perfil del consumidor. 
40 
 
 
 
Capítulo 2 
 
Situación actual de Gizmo Service Center y de la dinámica 
actual de comercialización de ZAGG y otros accesorios 
El siguiente capítulo describe a la empresa Gizmo Service Center que, 
actualmente cuenta con la exclusividad de distribución de los accesorios ZAGG 
en Costa Rica. 
Se da a conocer el giro de negocio de la empresa, así como las estrategias 
de distribución a las que ha recurrido en la situación del mercado actual, al 
mismo tiempo los resultados que han obtenido. 
Mediante consultas a los gerentes de la empresa se describe el 
posicionamiento actual de la empresa y sus ideales, de igual forma, presenta 
información para determinar las principales características del consumidor 
actual, según Gizmo. 
 
2.1. Aspectos generales de Gizmo Service Center 
2.1.1. Reseña histórica 
Gizmo nace el 14 de  febrero del 2003 brindando servicio de reparación y 
venta de teléfonos móviles al detalle, con un local comercial en Guadalupe en 
el centro comercial Campo Real. A principios del 2004 se inaugura el segundo 
punto de venta en el centro comercial Real Cariari y, aproximadamente, un año 
después en Multiplaza del Este. Durante los próximos dos años se traslada el 
punto de venta de Guadalupe a el comercial de Plaza América y se incursiona 
con un nuevo punto en el Centro Comercial del Sur. 
Durante el 2007 se cierra el punto del Centro Comercial del Sur y se vende 
el de Plaza América invirtiendo recursos y equipo en una tienda en Liberia. 
Durante el 2008 se invierten recursos en capacitación en cursos en la 
ciudad de México para brindar servicio de reparación de software a clientes 
finales e importadores de telefonía móvil. 
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Ese mismo año se cierra el punto en Liberia debido al alto costo de su 
operación y los esfuerzos se concentraron en Multiplaza del Este y Real 
Cariari. Estos puntos se venden y la actividad se enfoca en brindar servicio 
técnico. Para el 2009, Gizmo ingresa en la incubadora de empresas Parque 
Tec con el fin de impulsar las ideas de negocios que se habían planteado: 
importación y distribución de celulares, repuestos y accesorios, tomando como 
punto de partida su experiencia y cartera de clientes. 
Las constantes oportunidades para comercializar productos tecnológicos y 
la falta de apoyo a esta iniciativa por parte de Parque Tec los lleva a salir de la 
incubadora y para finales del 2009 y principios del 2010, incursionan en la 
importación de celulares y se consolidan como taller de servicio técnico. 
Hasta la fecha su actividad se concentra en el último rubro y la importación 
de accesorios celulares originales y de calidad, tales como protectores, 
audífonos y cargadores, entre otros. Cuentan con tres sitios webs cuyo objetivo 
es acercarlos al segmento de mercado deseado. Durante el mes de abril del 
2011, se inicia la apertura de un centro de servicio especializado en iPhone y 
Blackberry en Multiplaza Escazú y se firma el acuerdo para la representación 
de productos Zagg llevando a cabo los objetivos planteados cuando se decide 
cambiar el esquema de ventas al detalle. Por todo lo anterior, Gizmo es una 
empresa nacional con más de 9 años en el mercado de telefonía móvil, servicio 
técnico y soluciones tecnológicas para los usuarios. 
Todos los repuestos y accesorios importados son productos OEM (Original 
Equipment Manufacturer), por sus siglas en inglés, equipo originalmente 
manufacturado. 
En resumen, Gizmo concentra sus conocimientos y experiencia en dos 
actividades, la reparación mediante hardware y software de teléfonos móviles y 
la importación de productos de tecnología móvil.  
Sus servicios de reparación abarcan las marcas más comercializadas en 
Costa Rica, Motorola, Sony Ericsson, Nokia, Blackberry, iPhone, Samsung y 
LG. Desde  hace tres años se ha brindado soporte a importadores y detallistas 
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de telefonía móvil. Se han desarrollado, además, alianzas estratégicas con 
clientes destacados, para trasladar los servicios de reparación a sus principales 
puntos de venta replicando el modelo utilizado en Gizmo Service Center. 
 
2.1.2. Aspectos estratégicos de la empresa 
2.1.2.1. Misión de la empresa 
La misión de Gizmo se basa en la naturaleza de su negocio y que resume 
los principales valores que la empresa busca en sus colaboradores para 
trasladarlo a sus servicios. 
Ser el mejor equipo dedicado a la importación y  reparación mediante 
hardware y software de teléfonos celulares, con un servicio, honesto, 
personalizado y efectivo. 
Hasta este momento la misión de la empresa no hace explícita la 
importancia de la venta de accesorios celulares. 
 
2.1.2.2. Visión de la empresa 
La visión pretende demostrar cuál es el futuro deseado para Gizmo, para lo 
que está guiando sus esfuerzos: ser el mejor centro de servicio e  importador 
de telefonía celular de la región, con soporte, servicios y herramientas en línea 
para todos nuestros clientes. 
 
2.1.2.3. Valores 
Los valores que Gizmo busca en sus colaboradores, promueve en su 
negocio y pretende reflejar en sus servicios son: 
- Honestidad: sus clientes pueden confiar en que su celular está en 
manos de personas honestas que, además, le ofrecerán el accesorio 
que se ajuste mejor a sus necesidades, originales y de alta calidad. 
- Responsabilidad: tomando en consideración que el aparato celular se ha 
convertido en un artefacto indispensable en la vida de sus usuarios, 
entregarlo para una reparación o protegerlo de golpes, implica acciones 
de responsabilidad por parte de Gizmo. 
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- Puntualidad: la entrega oportuna, tanto de productos y servicios es un 
aspecto determinante para un cliente a la hora de tomar una decisión 
sobre el proveedor a elegir, esto conlleva que los colaboradores de 
Gizmo sean puntuales en la entrega del servicio, que la importación de 
accesorios llegue a tiempo para entregar a los clientes y que, por lo 
tanto, los pedidos sean exactos. 
Los tres valores son compatibles y primordiales en un negocio en el cual se 
brinda servicio y se ofrecen accesorios para las pertenencias de las personas, 
sobre todo tratándose de un artículo de tanta trascendencia en la rutina diaria 
de los clientes 
 
2.1.2.4. Objetivos 
Gizmo determinó los siguientes objetivos como guía para sus actividades, 
uno general para la empresa y los demás por departamentos. 
 
OBJETIVO GENERAL 
Ser el mejor equipo dedicado a la importación (repuestos y accesorios) y  
reparación mediante hardware y software de teléfonos móviles, con un servicio, 
honesto, personalizado y efectivo. 
 
Objetivo específico de GERENCIA ADMINISTRATIVA 
Administrar estratégicamente las operaciones del negocio de forma 
armónica y estructurada de manera tal que se fortalezca el liderazgo de Gizmo 
en el mercado. 
 
Objetivo específico de GERENCIA DE OPERACIONES 
Administrar y coordinar el adecuado mantenimiento de las operaciones 
del taller con el fin de aumentar la facturación y promover mejoras en el uso 
adecuado de los recursos. 
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Objetivo específico de ASISTENTE ADMINISTRATIVO 
Ejecutar y apoyar las operaciones administrativas y contables del 
negocio de forma tal, que promueva el  fortalecimiento de la imagen y el 
liderazgo de Gizmo en el mercado. 
 
Objetivo específico de ASISTENTE DE OPERACIONES 
Ejecutar las operaciones del taller con el fin de aumentar la facturación y 
promover mejoras en el uso adecuado de los recursos. 
 
Objetivo específico de EJECUTIVO DE VENTAS 
Promover y colocar productos y servicios a clientes a través de procesos 
internos de gestión y venta que promuevan la consolidación de la empresa 
como líder en el mercado. 
 
Los objetivos por áreas de trabajo pretenden contribuir con la guía 
principal y, consecuentemente, lograr posicionarse en el mercado. Estos 
planteamientos son importantes para una empresa que inicia una nueva etapa 
del negocio y que está en proceso de crecimiento y expansión, tanto para las 
áreas gerenciales como para las medias. 
  
45 
 
 
 
2.1.3. Estructura organizacional 
2.1.3.1. Organigrama 
 
 
  
Imagen 2.1.: Organigrama de GIZMO 
 
2.1.3.2. Operaciones 
Actualmente Gizmo Service Center desarrolla el negocio desde sus oficinas 
ubicadas en San Pedro de Montes de Oca, en este local se reparan celulares y 
se venden artículos, sin embargo, no tienen rótulo en la tienda para evitar ser 
víctimas del AMPA. 
Las personas que llegan a solicitar sus servicios, sobre todo de reparación, 
lo hacen por referencia o por información que encontraron en los sitios webs: 
www.celularescostarica.co.cr, www.reparaciondecelularescr.com y 
www.gizmocelular.com. 
Ellos distribuyen los accesorios en tiendas que se dedican a la venta de 
este tipo de artículos y los brindan en concesión, cada 15 días realizan un 
inventario y cobran lo que se ha vendido. 
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Además, más recientemente, incursionan en el área del outsourcing, 
capacitando técnicos en reparación de celulares y ubicándolos en estas 
mismas tiendas con quienes establecen un convenio. 
En el 2011, cuentan con un técnico ubicado en un quiosko de venta de 
celulares y accesorios en MultiPlaza Escazú y dentro de sus planes se incluye 
la expansión a dos tiendas más en otros centros comerciales, que aún en 
octubre no estaban definidas. 
 
2.1.4. Políticas de la empresa 
Gizmo, únicamente, mantiene políticas de compensación y vacaciones, las 
cuales son: 
• Salarios y  aumentos 
Una vez al año se analizará el desempeño laboral con cada colaborador, 
en caso de tener un resultado satisfactorio se dará un aumento del 5% sobre el 
salario base. (Esto no incluye comisiones o compensaciones aparte del 
salario). 
• Vacaciones 
Cada colaborador contará con 12 días libres por cada año laborado o un 
día libre por cada mes laborado. El colaborador deberá solicitar sus vacaciones 
con al menos 3 semanas de anticipación. Los días de vacaciones no son 
acumulables. Deberán ser utilizados en el periodo anual establecido. No se 
pagarán vacaciones acumuladas por los colaboradores. 
Por los recientes cambios a los que se está adaptando la empresa y al 
giro del negocio, Gizmo aún no tiene por escrito sus políticas comerciales, que 
según las consultas que les hicimos, se basan en la calidad del servicio y los 
productos que se ofrecen a sus clientes, de marcas originales y al mejor precio 
posible. 
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2.1.5. Cartera de Negocios 
Debido a la naturaleza del negocio y a las circunstancias que se han 
presentado en el país en el campo de la telefonía celular, Gizmo se viene 
preparando desde que se anunció la apertura de las telecomunicaciones, de 
modo tal, que la venta de aparatos celulares ya no representa más un negocio 
interesante para la empresa, pero sí los servicios y productos directamente 
relacionados. 
Según los gerentes de Gizmo sus principales clientes mayoristas, tiendas y 
quioscos de venta, no esperaba la agresiva estrategia del Instituto 
Costarricense de Electricidad (ICE) de venta de paquetes que incluyen el 
aparato a precios muy bajos y que restringe la competencia de las pequeñas 
empresas. Se aúna a esta situación el hecho de que las empresas Movistar y 
Claro vendrán, a establecer, también, tiendas de venta de paquetes con 
aparato celular. 
La caída de las ventas de aparatos celulares en las tiendas provocó 
cuentas por cobrar excesivas para Gizmo y se viera obligado a realizar un giro 
en su cartera de negocios, enfocados, básicamente, en dos sentidos: la venta 
de accesorios celulares originales y de alta calidad y el servicio de reparación 
de los aparatos, lo cual conlleva la importación de piezas y la capacitación 
constante de los técnicos con los nuevos modelos de celular. 
Tanto Movistar como Claro se establecerán en el país con estrictas políticas 
de distribución de sus productos en dos modalidades: 1. Concesionar la venta 
de sus planes y aparatos en tiendas que se deben apegar a sus 
requerimientos. 2. Instalando tiendas exclusivas de la venta de sus productos. 
Algunas de estas políticas son: 
1. Los concesionarios únicamente podrán vender sus productos (Los de 
Movistar o Claro) y en caso de ofrecer algún tipo accesorios deben ser 
originales, es decir, marcas registradas y no copias de éstas. La 
presentación de los artículos (empaques) así como su calidad debe ser 
la mejor del mercado, así como las góndolas de exhibición. 
48 
 
 
 
2. En sus propias tiendas no exhibirán accesorios ya que no son de su 
marca (Claro  o Movistar) pero sí tendrán disponibles, únicamente si el 
cliente consulta por un accesorio se trae de la bodega, se muestra y 
luego se guarda de nuevo. 
El principal negocio de las telefónicas es el de vender tiempo aire y atraer la 
mayor cantidad de clientes a este servicio, por lo tanto, la venta de accesorios 
será delegado a las actuales tiendas de venta de aparatos que deberán 
transformarse, como ya sucedió en otros países del mundo, en tiendas de 
venta de accesorios únicamente. 
Gizmo, por lo tanto, pretende construir una red de alianzas estratégicas 
sobre todo con las tiendas concesionadas de las telefónicas, por el hecho de 
que los accesorios que Gizmo distribuye son completamente originales, 
adaptándose completamente a estas medidas. 
Una persona que adquiere un celular tiene altas probabilidad de requerir de 
servicio de reparación y mantenimiento, y estas alianzas servirán, también, 
para que en las tiendas se requiera de un técnico capacitado por Gizmo o que 
se dirijan los clientes directamente a la empresa. 
 
2.2. Estrategia actual para Zagg, accesorios de electrónicos 
2.2.1. Estrategia de mercadeo utilizada actualmente para la 
comercialización 
Como indica Pablo Mata, Gerente General de Gizmo, la empresa tiene la 
distribución exclusiva de la marca de accesorios Zagg en Costa Rica, la cual 
está enfocada en protectores novedosos para smart phones. 
A pesar de esta exclusividad, en Costa Rica hay dos grandes cadenas de 
tiendas que, también, venden el producto, tal es el caso de Office Depot, tienda 
de soluciones para oficina y tecnología, iCon y iOne distribuidores de la marca 
Apple. 
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Por su parte Gizmo se ha encargado de distribuir sus productos en 
concesión en siete tiendas ubicadas en MultiPlaza del Este, MultiPlaza Escazú, 
Rohmoser, Plaza América, Real Cariari, Mega Súper Desamparados y Moravia. 
Además, directamente la venden al cliente final en sus oficinas cuando lo 
llegan a buscar. 
La promoción al consumidor final la realizan únicamente a través de los 
sitios webs mencionados donde se muestran los productos y servicios. 
A través de un Web Máster que trabaja como outsourcing para Gizmo se 
administran estas páginas, esta persona tiene como principal objetivo aumentar 
el tráfico en los sitios y, consecuentemente, aumentar la facturación. 
La página www.celularescostarica.co.cr cumple con la función informativa, 
su intención es comunicar lo último de la telefonía celular en Costa Rica y dirige 
a los usuarios a las otras dos páginas, según sus necesidades. Por ejemplo, en 
la pestaña de reparación de aparatos dirige a la página de Gizmo y ofrece sus 
contactos, además brinda un 5% de descuento a las personas que mencionan 
que vieron el anuncio en la página: 
 
Imagen 2.2.: Página web de celularescostarica.co.cr  
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Además, en el punto de venta, en las tiendas donde se tienen los 
productos en concesión, Gizmo tiene exhibidores de mostrador enviados por 
Zagg están, así como otros de pie. 
En la tienda de Paseo de las Flores, el dueño tiene una pantalla plasma y 
Gizmo transmitirá videos en los cuales se demuestra las ventajas de los 
accesorios Zagg sobre todo la resistencia de sus cobertores. 
Debido a que los cobertores requieren de la instalación de los mismos y 
puede resultar complicado para el vendedor o el comprador, los encargados de 
las tiendas han recibido una capacitación, sin embargo, el Gerente General de 
Gizmo indica que mediante la observación se ha enterado de que los 
dependientes de las tiendas no promueven el producto por temor a no 
instalarlo bien. 
Las alianzas estratégicas establecidas entre la empresa y las tiendas a 
través del servicio de reparación de celulares y la presencia de un técnico de 
Gizmo en estas tiendas facilitará la promoción de los protectores ZAGG, ya que 
estos técnicos están mejor capacitados para la instalación y pueden promover 
el producto en el punto de venta. 
Además, Gizmo, con el objetivo de impulsar las ventas, ofrecerá a cada 
vendedor un monto por la instalación de los productos ZAGG. En un inicio se 
establecerá como plan piloto esta mecánica en MultiPlaza del Este y Paseo de 
las Flores, donde el dueño de las tiendas ya dio el visto bueno para proceder 
con el incentivo para los vendedores. 
Tal y como ya se mencionó anteriormente, en Costa Rica los productos 
ZAGG se venden además en las tiendas Office Depot  y en iCon distribuidor de 
la marca Apple, ambos como importadores directos. 
Por esta razón, Gizmo determinó establecer la tabla de precios de acuerdo 
con los ofrecidos en estas tiendas.  
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El margen de ganancia oscila entre el 40% y el 60%, según el tipo de 
producto, los precios al cliente final son: 
Descripción Precio Venta 
Apple iPhone 3G/3GS (Front) 10.965,0 
Apple iPhone 3G/3GS (Full Body) 15.045,0 
Apple iPhone 4 (Maximum) 15.045,0 
Apple iPhone 4 (Screen) 10.965,0 
BlackBerry Bold 9700 (Full Body) 15.045,0 
BlackBerry Curve 3G 9300 (Full Body) 15.045,0 
BlackBerry Curve 8520 (Gemini) (Full Body) 15.045,0 
BlackBerry Storm 9500/9530 (Screen) 10.965,0 
BlackBerry Torch 9800 (Screen) 10.965,0 
BlackBerry Torch 9800 (Full Body) 15.045,0 
Motorola Atrix 4G (Screen) 10.965,0 
Motorola Atrix 4G (Maximum) 15.045,0 
Nokia C7 (Screen) 10.965,0 
Nokia C7 (Full Body) 15.045,0 
Nokia E7 (Screen) 10.965,0 
Nokia E7 (Full Body) 15.045,0 
Nokia N8 (Screen) 10.965,0 
Nokia N8 (Full Body) 15.045,0 
Samsung Galaxy 5 GT-i5500 Screen 10.965,0 
Samsung Galaxy 5 GT-i5500 (Full Body) 15.045,0 
Samsung Galaxy Ace GT-S5830 (Screen) 10.965,0 
Samsung Galaxy Ace GT-S5830 (Full Body) 15.045,0 
Samsung Galaxy Mini (Screen) 10.965,0 
Samsung Galaxy Mini (Full Body) 15.045,0 
Samsung Galaxy S i9000 (Screen) 10.965,0 
Samsung Galaxy S i9000 (Full Body) 15.045,0 
Samsung Google Nexus S (Screen) 10.965,0 
Samsung Google Nexus S (Full Body) 15.045,0 
Sony Ericsson Vivaz (Screen) 10.965,0 
Sony Ericsson Vivaz (Full Body) 15.045,0 
Sony Ericsson Vivaz Pro Screen 10.965,0 
Sony Ericsson Vivaz Pro Full Body 15.045,0 
Sony Ericsson Xperia Play (Screen) 10.965,0 
Sony Ericsson Xperia Play (Full Body) 15.045,0 
Sony Ericsson Xperia X10 (Screen) 10.965,0 
Sony Ericsson Xperia X10 (Full Body) 15.045,0 
Fuente: Gizmo Service Center. Precio en colones 
 Tabla 2.1.: Precio final de teléfonos al cliente 
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El margen de contribución es superior cuando las ventas son directamente 
desde la oficina de Gizmo a través del impulso en los sitios webs. 
En lo referente a publicity y publicidad masiva, Gizmo no ha realizado 
ninguna de estas prácticas para promover su producto, sin embargo, 
reconocen que el primero puede llegar a ser un aliado para dar a conocer el 
producto y sus ventajas, además que no implica un costo elevado que pueda 
afectar el porcentaje de contribución. 
En redes sociales, Gizmo tiene su página, la cual requiere más impulso, 
según reconocen los gerentes, esperan que con la contratación del Web 
Máster de la página web tiempo completo, se incrementarán los seguidores, ya 
que actualmente apenas cuenta con 103 fans de la página. De esta forma, 
Gizmo promociona los productos ZAGG: 
 
Imagen 2.3.: Página de Facebook de Gizmo 
Los planes promocionales y todo lo referente al mercadeo lo plantea el 
Gerente General de la empresa, sin embargo, las decisiones las toman en 
conjunto con el Gerente de Operaciones.  Por el momento no hay un fuerte 
enfoque en el mercadeo y en establecer planes anuales, sin embargo, 
reconocen la importancia y esperan en poco tiempo contar con una persona 
que se encargue del área para todo el negocio. 
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2.2.2. Resultados actuales 
Según el Gerente General de Gizmo, los resultados obtenidos con las 
estrategias implementadas se pueden medir en tres vías: 
1. El aumento de visitas a las páginas webs y, consecuentemente, las 
transacciones efectivas en Gizmo. 
2.  Las ventas en las tiendas en las cuales los productos ZAGG se dan en 
concesión. 
3.  Alianzas estratégicas con tiendas y quioscos para la venta de accesorios 
en concesiones. 
Según los datos otorgados por el Web Máster de la empresa, éste ha sido 
el comportamiento de la página www.gizmocelular.com hasta el 27 de 
setiembre del 2011: 
 
Imagen 2.4.: Comportamiento de la página gizmocelular.com 
Como el cuadro lo demuestra, el 71,15% de las visitas han sido nuevas, 
y así lo comprueba la gerencia de Gizmo, quienes tienen interés en contratar al 
Web Máster tiempo completo y en planilla ya que reconocen que la 
administración de los sitios ha significado para ellos el aumento de las ventas, 
provocando incluso que personas de todo el país llamen buscando sus 
servicios dirigidos según los mismos clientes, por la página. 
Para impulsar las ventas directas, la contratación de tiempo completo del 
Web Máster implicará el desarrollo de herramientas como un Chat en vivo para 
mantener contacto con el consumidor y atender sus consultas y un sistema de 
cobro a través del cual el cliente indique el número de su tarjeta y se le haga el 
envío de los productos. 
Por otro lado, Mata indica que Gizmo reconoce que su público meta sin 
duda se trata de personas que tienen acceso a Internet y utilizan esta 
herramienta para solucionar problemas y buscar referencias, por lo tanto, creen 
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que la adecuada administración de estos sitios contribuirá en el aumento de 
sus ventas. 
Para determinar las ventas en las tiendas en las cuales se da el 
producto en concesión, Gizmo determinó realizar cada 15 días un inventario de 
los productos para cobrar a la tienda los accesorios vendidos, sin embargo, 
como ya se mencionó, los vendedores de estas tiendas y quioscos aún no 
recomiendan los protectores a sus clientes debido al temor de realizar mal la 
instalación. Esto a pesar de que Gizmo les brindó una capacitación y les da 
garantía de que si la instalación no es precisa, se utiliza otro producto sin un 
costo para el vendedor/instalador ni el cliente. 
El primer pedido solicitado a ZAGG se cuantifica en $7000 y se colocó 
en los puntos de venta a finales de agosto del 2011, y según el Gerente 
General, a finales del mes de octubre esperan tener en Costa Rica el segundo 
pedido para reabastecer el mercado, sobre todo de protectores para iPhone 
que son los más vendidos. 
La tienda que representa mejores ventas para Gizmo es la ubicada en 
Plaza Rohomoser, en el primer corte ellos vendieron 21 productos. 
En cuanto a las alianzas estratégicas con tiendas, Gizmo aprovecha la 
negociación de outsourcing de técnicos en reparación de aparatos celulares en 
las tiendas, para impulsar las ventas de sus accesorios. 
Pablo Mata considera que con estas negociaciones Gizmo está 
construyendo una red que le permitirá posicionarse en el mercado. 
Con el establecimiento de las empresas privadas Movistar y Claro, se 
espera aumentar la red de negocios. 
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2.3. Descripción del mercado de accesorios de electrónicos en 
Costa Rica 
2.3.1. Cuantificación del consumo de accesorios celulares 
Tal y como se mencionó en el capítulo anterior, no existe un estudio de 
mercado en Costa Rica que indique el consumo nacional de accesorios. 
Para los dueños y gerentes de Gizmo, cada persona en Costa Rica que tiene 
un teléfono celular adquiere al menos dos accesorios, entre ellos los más 
comunes: protectores o cobertores para el aparato, más recientemente hasta 
los de la pantalla del celular, además de cargadores para vehículo, manos 
libres y audífonos para los teléfonos con MP3 o radio. 
Algunos aparatos celulares se venden inclusive con accesorios propios 
del teléfono, como mínimo un cargador eléctrico.  
Debido a las reformas a la Ley de Tránsito por el aumento de accidentes 
en carreteras, la Policía de Tránsito Nacional multa a los conductores por 
hablar por celular sin manos libres, siendo este último accesorio, por lo tanto, 
indispensable para los conductores que desean conversar mientras manejan. 
La acción se apoya en el artículo 114 de la Ley de Tránsito que rige 
actualmente: 
"Artículo 114.- Se prohíbe a los conductores hablar por teléfono, o llevar 
sobre las piernas, en cualquiera de sus brazos o manos, persona, animal u 
objeto, que dificulte o distraiga la conducción."1 
El consumo puede ser superior en personas que tengan SmartPhones, 
considerando su alto costo y la importancia que tienen para sus dueños, 
protegerlos y contar con todos los accesorios que faciliten su uso puede guiar a 
las personas a adquirir dos o más productos. 
Tampoco existe en el país un dato exacto de cuantos usuarios de la 
telefonía celular tienen un Smartphone, sin embargo, sí es notorio que las 
promociones del ICE con planes de iPhone, Nokia y BlackBerry han provocado 
                                               
1
 Periódico La Nación, http://wvw.nacion.com/ln_ee/ESPECIALES/leyes/proyectos/transito.html 
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que este mercado esté en aumento, así será mayor el consumo cuando las 
telefónicas privadas ingresen y ofrezcan, también, sus planes celulares a los 
costarricenses. 
 
2.3.2. Principales competidores 
Los principales competidores, para Gizmo en el negocio de venta de 
accesorios son de dos tipos: 1. Los importadores de accesorios copias, marcas 
no originales y 2. Importadores directos de la marca Zagg en Costa Rica. 
Gizmo identifica a dos principales competidores que importan productos de 
procedencia china, los cuales son copias de los accesorios y afectan ya que 
según Mata, desvirtúan el mercado, es decir, ofrecen al consumidor un 
producto de baja calidad, aparentemente original a bajo precio. 
Aún el consumidor no está preparado para distinguir entre un producto 
original de una copia, pero donde son más evidentes es en el empaque de los 
mismos ya que su presentación es simple y sin marca. 
Los importadores de productos no originales son: Cell phone Mayorista y 
Accesorios Center. 
Cell phone Mayorista, ofrecen los siguientes servicios, según su sitio 
web: 
• Venta de Celulares 
• Venta de Accesorios 
• Accesorios para Video Juegos 
• Accesorios para Reproductores 
• Repuestos para Celulares 
• Reparaciones Inmediatas 
• Actualizaciones de Software 
 Ellos ofrecen piezas de celular para reparación y accesorios, tales como: 
cargadores, audífonos, cables USB, estuches y protectores, incluso, y quizás lo 
más relevante para este trabajo, ellos venden protectores para pantalla, lo cual 
se refiere a los protectores similares a los de ZAGG. 
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 Cell phone cuenta con un local comercial, también, ubicado en San Pedro. 
Esta empresa no cuenta con Facebook ni está en redes sociales en general, 
sin embargo, sí cuenta con un sitio web. 
 En esta imagen se nota como exhiben en su página algunos de los productos 
que ofrecen. 
  
 Imagen 2.5.: Página web de Cellphone 
Por su lado, la empresa Accesorios Center, no cuenta con sitio web ni 
Facebook, ellos también son mayoristas e importan productos, tanto piezas 
para reparación como accesorios. 
Además, las tiendas distribuidoras de ZAGG en Costa Rica: Office Depot, 
iOne y iCon, son también competencia para Gizmo. 
Office Depot cuenta, actualmente, en el país con 5 locales comerciales 
ubicados en Escazú, San Pedro, Heredia, La Uruca y en San José un 
despacho del servicio a domicilio que ofrecen a los clientes.  
La tienda se especializa en la venta de accesorios para oficina, mobiliario y 
tecnología y tienen como ventaja competitiva el posicionamiento de la tienda en 
este segmento del mercado. 
58 
 
 
 
En su página web, exhiben algunos de los accesorios de celular que tienen 
a la venta, sin embargo, todos son de la marca SanDisk y es únicamente, para 
modelos celulares de la marca Blackberry. 
Al visitar el punto de venta de Escazú no se encontraron accesorios en 
exhibición de la marca ZAGG. 
En el caso de las tiendas iCon y iOne son de dueños diferentes, pero 
ambas son distribuidoras autorizadas de los artículos tecnológicos de la marca 
Apple. 
Las tiendas iCon están ubicadas en los siguientes centros comerciales: 
 Mall San Pedro 
 APR Multiplaza Del Este 
 APR Multiplaza Escazú 
 Mall Paseo de las Flores 
 Mall Internacional Alajuela 
 Y en San José Centro. 
En su sitio web http://www.icon.co.cr/nuestras_marcas.htm, al consultar las 
marcas que vende en sus tiendas aparece InvisibleSHIELD de ZAGG entre una 
gama de aproximadamente 50 marcas de accesorios y tecnología. 
En el punto de venta tenían disponible las láminas protectoras de ZAGG 
entre otras similares de otras marcas en el mismo mueble mostrador. 
La tienda iOne está ubicada en cuatro puntos: 
 Centro Comercial Avenida Escazú 
 Alajuela 
 Tamarindo, Guanacaste 
 Tres Ríos 
En su sitio web http://www.ionestore.com, se pueden buscar los accesorios 
necesarios para los productos de la marca Apple, sin embargo, no menciona la 
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marca de los mismos. En el punto de venta de Avenida Escazú no tenían 
accesorios ZAGG pero sí una amplia gama de protectores para iPhone. 
Éstas últimas son referencia de quienes tienen productos Apple y su 
ubicación es estratégica, cubriendo la mayoría de centros comerciales urbanos 
del país. La presentación de sus tiendas como la de los sitios web guarda los 
lineamientos de la marca Apple internacionalmente y por lo tanto es fácil 
relacionarlas con la misma. 
 
2.3.3. Posicionamiento de la empresa 
Según Pablo Mata, Gerente General de Gizmo, una vez que se dio la 
apertura de la telefonía celular en el país, dejaron las puertas abiertas, 
preparados con planes para guiar su negocio hacia el rumbo que las nuevas 
condiciones del mercado dictaran, sin embargo, acepta que no creyeron que la 
reacción del ICE fuera tan pronta y sus estrategias de mercado tan agresivas, 
ofreciendo desde inicios de este año, planes completos al público con el 
lanzamiento de su marca Kolbi. 
La estrategia de Kolbi hizo que muchas de las empresas que se estaban 
dedicando a la venta de aparatos celulares vieran estancados sus inventarios. 
Para Mata, su posicionamiento actual con el público final es como taller de 
servicio, ya que la mayoría de las visitas a su oficina y al sitio web, así lo 
indican. 
Sin embargo, él menciona que conforme se establezcan las alianzas 
estratégicas y se desarrollan acciones, Gizmo se posicionará como un 
solucionador para la telefonía celular, dando un servicio completo y de alta 
calidad para los usuarios de telefonía móvil. 
 
2.3.4. Descripción del perfil del consumidor actual 
Uno de los aspectos más importantes de los Skincase de ZAGG es que son 
productos distribuidos en varios países en el mundo, y que las referencias 
entre personas, en su mayoría se pueden deber a experiencias que hayan 
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tenido con la compra del artículo en el extranjero. Lo anterior, además 
consecuente con la reciente distribución de ZAGG en Costa Rica. 
Básicamente, cualquier usuario de un Smartphone en el país es un cliente 
potencial para Gizmo y los accesorios ZAGG, sin embargo, deben ser personas 
que le dan mucha importancia a su aparato y que tienen una gran necesidad 
de proteger su celular, debido a que es una herramienta para: trabajar, 
socializar, organizarse, etc. 
Su clase social es media – media alta y cuentan con recursos económicos 
estables. 
La escolaridad del público de ZAGG es alta, personas que investigan sobre 
las mejores opciones del mercado a través de referencias, investigaciones y 
notas en Internet, además, vale rescatar que son personas que están a diario 
conectadas a la Web y que no tienen miedo de buscar oportunidades y 
comprar productos en línea. 
Debido al trabajo o como turistas, estas personas viajan al menos una vez 
al año, conocen otros mercados y saben distinguir la calidad de los productos y 
de las marcas originales, al punto que le dan gran importancia a este aspecto. 
Una vez que se conoció la situación actual del mercado, de los competidores y 
sobre todo de los socios estratégicos para la distribución de ZAGG, mediante la 
investigación en el siguiente capítulo se pretende encontrar y proponer un plan 
que se adecue a estas condiciones. 
Así mismo, mediante consultas a clientes potenciales y reales, se valida 
la percepción de Gizmo sobre sus usuarios, la descripción acertada del perfil y 
la forma más certera de dirigirse a ellos. 
Mediante una evaluación de la intención de compra de potenciales 
clientes se determina qué posibilidades tiene Gizmo con la venta de los 
accesorios de marca ZAGG. 
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Capítulo 3  
Investigación del mercado para la marca Zagg, representada 
por la empresa Gizmo Service Center en Costa Rica  
 
El presente capítulo se desarrolló con base en los resultados obtenidos 
de una investigación de mercado realizada específicamente para la empresa 
Gizmo, con el fin de conocer mejor a su consumidor potencial y revisar las 
condiciones del mercado. 
La investigación es una herramienta indispensable para la evaluación de 
aspectos que determinó el rumbo adecuado que debe llevar el plan de 
mercadeo que se propondrá en este trabajo. 
Además, los resultados se utilizaron para analizar las actuales acciones de 
Gizmo y determinar si son las acertadas para su público y el mercado donde se 
desarrollan. 
 
3.1. Marco Teórico de la investigación de mercado 
La investigación es de tipo cuantitativa sustentada por encuestas aplicadas 
vía electrónica a varias bases de datos, es decir, grupos de personas elegidos 
aleatoriamente, de quienes se contaba con el correo electrónico. 
La encuesta se distribuyó vía correo electrónico de la siguiente forma: 
1. 3000 personas parte de dos bases de datos otorgadas por la empresa 
investigadora Unimer 
2. Mediante posteo en redes sociales, tales como FaceBook. 
3. Y además, a través de envíos directos a personas al azar, conocidos de 
mi persona. 
Las encuestas aplicadas vía Internet son una herramienta de las llamadas 
“Investigaciones On Line”, en este caso, la misma empresa Unimer contribuyó 
con la creación del espacio en línea para incluir la encuesta de autoría propia 
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(ver anexo 1). El dominio que albergó la encuesta fue www.gizmocr.com, que 
con el permiso de la empresa Gizmo Service Center se adquirió.   
A través de correos electrónicos la empresa Unimer envió la encuesta a las 
dos bases de datos mencionadas, la primera a nombre de Gizmo y el segundo 
envío a nombre de Silvia Bermúdez, considerando que la respuesta de la 
primera base de datos no alcanzó ni el 2% de respuesta. 
El correo electrónico invitaba a las personas por hacer click en el link ya 
mencionado para responder la encuesta. 
Cuando se invitó a las personas a responder la encuesta se les intentó 
atraer a completarla con una rifa de un certificado de regalo en Gizmo por 
25.000 colones. 
La respuesta fue mayor en el caso de las últimas dos bases de datos que 
se dirigieron personalmente a través de redes sociales, correos electrónicos 
dirigidos y correos referidos. 
Con el afán de recopilar la mayor cantidad de información el Web Máster de 
Unimer realizó un recordatorio de la encuesta a la primera base de datos. 
Con el mismo objetivo de sumar datos a la investigación, la encuesta estuvo en 
línea desde el 25 de octubre hasta el 4 de noviembre del 2011. 
De esta forma, un total de 166 personas respondieron la encuesta 
completa. 
El sistema en línea permite, además, que se haga una tabulación 
automática de los datos, lo cual facilita la interpretación de los mismos. Usando 
Excel como herramienta, también, se crearon filtros para realizar cruces entre 
las variables. 
Para identificar el perfil de los clientes se realizaron preguntas que 
pretendieron ser evacuadas con los temas planteados en este capítulo: 
cuantificación del mercado, conducta del consumidor, sus necesidades y la 
intención de compra de los accesorios Zagg. 
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3.2.  Caracterización del consumidor de accesorios celulares y el 
mercado mediante el análisis de las variables de investigación 
3.2.1. Cuantificación del mercado de personas con un smartphone 
No existen estudios sobre la cantidad de costarricenses que tienen un 
smartphone en el país, por lo tanto, la cuantificación de los usuarios de los 
teléfonos celulares inteligentes se realizará con base en estudios de mercado 
ya existentes sobre la tenencia de artefactos celulares y la investigación 
realizada para este trabajo. 
Según una Encuesta Nacional de opinión pública realizada por UNIMER en 
marzo del 2011 a una muestra de 1202 personas, en la sección: La tecnología 
en su vida, el 78% del total de entrevistados tiene un celular sea propio o de la 
empresa. 
Los datos del Instituto Nacional de Estadísticas y Censos, en su página web 
sección Población y Demografía,  demuestran que en el 2011 Costa Rica tiene 
una población de 4.615.646 personas. 
Si de esta cantidad se extrae el porcentaje que UNIMER estima tiene un 
celular, 3.600.204 costarricenses hace uso de un artefacto telefónico. 
La importancia de cuantificar el mercado celular en el país y específicamente 
quienes tienen un smartphone, radica en que los productos accesorios ZAGG 
son diseñados y producidos para este tipo de celulares y, por lo tanto, todas las 
personas que tienen un smartphone en el país son clientes potenciales para 
Gizmo. 
Según los datos recopilados con la investigación realizada para este 
trabajo, el 57,8% de los 166 encuestados, 96 personas tienen un teléfono 
inteligente. Consecuentemente, y según esta información, 2.080.918 
costarricenses ya cuentan con un teléfono inteligente. 
Por otro lado, de las 70 personas que respondieron que no tienen un 
smartphone, el 45,7% dijo que con la llegada de las nuevas empresas 
telefónicas al país, podrían adquirir uno ya que lo consideran una necesidad. 
Lo anterior, demuestra que la cuantificación del mercado puede variar en los 
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meses próximos debido a la dinámica que impondrán las telefónicas entre los 
consumidores. 
 
3.2.2. Principales usos de los smartphone 
Con el propósito de comprender la relevancia que tiene para los 
costarricenses el aparato celular inteligente, en la investigación se les consultó 
a los propietarios ¿qué usos le da a su smartphone? 
Las opciones fueron cerradas y los encuestados revelaron que a pesar de 
que las funciones básicas, tales como las llamadas telefónicas y los mensajes 
de texto, siguen siendo los principales usos que los costarricenses le dan a su 
teléfono inteligente, es rescatable el alto porcentaje de personas que utiliza su 
smartphone para revisar el correo electrónico y participar en redes sociales. 
Tabla 3.1. : Usos del smartphone 
USO SÌ NO 
Correo electrónico 83 13 
Redes Sociales 81 15 
Agenda 67 29 
Llamadas 
telefónicas 
94 2 
Mensajes de texto 92 4 
Entretenimiento 60 36 
N= 96 personas – actualmente tienen un smartphone 
Fuente: Investigación para este trabajo de autoría propia con la colaboración 
de Unimer 
Un 86% de los encuestados dice que usa aplicaciones para revisar su 
correo electrónico desde el aparato inteligente, mientras que un 84% menciona 
que participa en redes sociales desde el mismo dispositivo móvil. 
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Figura 3.1.: Usos del smartphone 
 
N= 96 personas – actualmente tienen un smartphone 
Siendo los smartphone aparatos que ofrecen navegación por internet a sus 
usuarios, y que un 81% de los encuestados comentó que usan Internet desde 
su teléfono, se indagó entre los principales usos que le dan a la Internet desde 
los móviles inteligentes. 
Con la oportunidad de priorizar entre 4 opciones cerradas, el 80% de los 
poseedores de un teléfono inteligente mencionó que utilizan Internet porque es 
indispensable para su trabajo, en segunda instancia para interactuar, ya que el 
el 36% y 34% dijeron que navegan para comunicarse con amigos y familiares y 
para ingresar en redes sociales, respectivamente. 
Estos usos son congruentes con los que los smartphone le dan a los 
encuestados.  
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Figura 3.2.: Usos de la Internet 
 
N= 96 personas – actualmente tienen un smartphone 
Con esta información se hace evidente que los consumidores utilizan sus 
teléfonos inteligentes como herramientas de trabajo, indispensables para 
desempeñarse laboralmente (58 personas de las 71 que usan el celular para 
ese propósito dijeron que revisan su correo electrónico varias veces al día 
desde su smartphone) como sociales, con el objetivo de comunicarse e 
interactuar (51 de las 81 personas admitieron revisar varias veces a día las 
redes sociales). 
Además, es importante considerar que un alto porcentaje de consumidores 
son profesionales y, por lo tanto, este tipo de aparatos portátiles son 
herramientas relevantes para su organización y comunicación diaria. El 79% ya 
ha concluido la universidad desde bachillerato hasta posgrados (un 30%). 
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Figura 3.3.: Último año de educación formal aprobado 
 
N= 96 personas – actualmente tienen un smartphone 
 
3.2.3. Uso de accesorios para smartphone 
Una vez comprendido el grado de importancia que los teléfonos inteligentes 
tienen para sus usuarios, analizaremos cuál es el consumo asociado de  
estuches /protectores y accesorios en general, para los mismos. 
Cuando consultamos ¿Qué accesorios tiene actualmente para su 
Smartphone?, le dimos la oportunidad a los encuestados de elegir entre 
opciones básicas de accesorios. Por ejemplo, los cargadores son 
indispensables para mantener el celular con la energía necesaria para 
funcionar y, por lo tanto, las personas al menos tienen una opción de cargador: 
de casa, de carro o cable usb. El 77% de las personas tiene un cargador para 
su casa. 
Mientras que el uso de audífonos para hablar por teléfono o escuchar 
música es la segunda opción de adquisición más común, el 73% de los 
usuarios cuenta con unos audífonos. ZAGG ofrece este tipo de accesorios con 
características especiales que pueden ser llamativas para este porcentaje que 
corresponde a 70 de 96 personas. 
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Figura 3.4.: Uso de accesorios 
 
N= 96 personas – actualmente tienen un smartphone 
En cuanto a los estuches, un 64% tiene un protector para su celular 
mientras que el 58% adquirió una lámina protectora ya sea para la pantalla 
como para la parte trasera del celular. 
De las 61 personas que tienen un estuche, solamente 15 personas no 
tienen tampoco lámina protectora. Este dato demuestra que el 75% de los 
usuarios no considera excluyente el uso de un accesorio y del otro. 
Figura 3.5.: Uso de estuche y lámina protectora 
 
N= 61 personas que tienen estuche 
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Un total de 25 personas no tienen ni estuche ni lámina protectora. 
A quienes tienen uno u otro accesorio, estuche o lámina protectora, se les 
consultó sobre el momento de la compra y el 72% respondió que lo adquirió 
inmediatamente después de adquirir el Smartphone. 
 
Figura 3.6.: Usted adquirió el protector/estuche de su celular 
 
N= 71 personas, 61 que tienen estuche y lámina protectora y 10 que sólo 
tienen lámina protectora 
Existe, también, un porcentaje importante de personas quienes prefieren 
esperar a indagar sobre los atributos de los estuches y láminas protectoras y lo 
adquirieron posteriormente. Un 23% prefiere investigar para tomar la decisión 
de compra lo cual evidencia que tienen la capacidad de analizar información y 
tienen un alto grado de esfuerzo cognitivo. Estas personas suelen investigar en 
Internet, por lo tanto, la administración de páginas webs es una medida 
acertada por parte de ZAGG. 
Mientras que quienes adquieren los accesorios inmediatamente luego de 
comprar su celular tienen un involucramiento afectivo con su smartphone y, por 
lo tanto, con los accesorios que adquiera para complementarlo. 
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Lo anterior, es más evidente aún cuando se les consulta la razón por la 
cual tomaron la decisión, el 100% responde que quería proteger a su 
Smartphone en cuanto lo empezara a utilizar. 
 
3.2.4. Motivación 
Sin duda, con base en todos los datos anteriormente expuestos, la 
motivación de adquirir un estuche o protector para los smartphone es proteger 
su dispositivo móvil, tomando en consideración, además la importancia que 
tienen los aparatos para sus usuarios, protegerlo de caídas, rayones y demás 
eventualidades que puedan provocar un daño irreparable para su dispositivo. 
Las 51 personas que compraron su estuche inmediatamente después de 
comprar el smartphone, dejaron de lado la opción: El mismo vendedor de la 
tienda donde adquirió su Smartphone le ofreció un estuche, por lo tanto, afirma 
el involucramiento personal que tienen los usuarios con su teléfono inteligente. 
 
3.2.5. Necesidad 
Para determinar dentro de la pirámide de necesidades, según Maslow cuál 
es la que provoca que los usuarios adquieran un estuche/protector para su 
celular, se realizaron tres consultas, dos hacia las personas quienes ya tienen 
un estuche o lámina y uno hacia quienes no cuentan con ninguno de los dos 
accesorios. 
Las tres preguntas le daba al encuestado la posibilidad de elegir por grado 
de relevancia entre seis opciones cerradas. 
A quienes ya cuentan con un estuche, 71 personas de los 96 que tienen 
smartphone, se les consultó ¿qué aspectos consideró cuando adquirió el 
estuche?, en orden de prioridades el mayor porcentaje de las personas 
aceptaron que la apariencia es un factor determinante con un 41%, seguido, en 
el primer grado de prioridad, por un 27% que cree que la durabilidad 
(protección - calidad) es importante al tomar la decisión. 
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Este mismo porcentaje se repite en el segundo grado de prioridad 
acompañado con un 30% que considera la apariencia del accesorio. En este 
nivel, también se suma el color del accesorio, que cuenta con un 24%, este 
factor, además, se puede considerar una parte de la misma apariencia del 
estuche. 
 
Figura 3.7.: Aspectos que consideró cuando adquirió el estuche/protector 
 
N= 71 personas, 61 que tienen estuche y lámina protectora y 10 que sólo 
tienen lámina protectora 
Que el servicio sea bueno en el comercio donde adquiera su accesorio o 
que el mismo sea de marca original no son aspectos relevantes para los 
encuestados cuando toman la decisión de compra. 
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Sin embargo, un 53% de las personas con teléfono inteligente dice que 
cuando compran accesorios para su celular prefieren que sean de marcas 
originales, en contraste, al 42% le es indiferente. Podemos creer que son 
conscientes de la procedencia del accesorio, fabricante original o copia, pero 
no es un factor determinante para tomar la decisión de compra. 
 
Figura 3.8.: Cuando usted compra un accesorio para su celular usualmente 
elige 
 
N= 96 personas – actualmente tienen un smartphone 
Al consultarles los factores por los cuales cambiarían el estuche que 
tienen actualmente, prioritariamente, un 42% de los usuarios de smartphones 
dice que protección es la característica que debería tener ese nuevo estuche 
para adquirirlo, seguido de calidad. Los mismos elementos son determinantes 
en segunda instancia, con más fuerza la calidad, con un 34%. 
Que el accesorio sea novedoso es un factor que se divide en 
porcentajes muy parejos entre los diferentes grados de prioridad. 
Pocas personas tienen varios estuches. A pesar de que ésta es una 
conducta común en otros países, en Costa Rica aún no es frecuente entre los 
usuarios, pero se repite más entre las mujeres, 4 de cada 5 entrevistados son 
mujeres. 
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Figura 3.9.: Usted cambiaría el estuche/protector de su Smartphone por las 
siguientes razones 
 
N= 71 personas, 61 que tienen estuche y lámina protectora y 10 que sólo 
tienen lámina protectora 
Quienes aún no han comprado un estuche para su teléfono dicen que la 
característica más importante que debe tener el accesorio para comprarlo es 
durabilidad, el 56% de los encuestados tomaría la decisión entre dos estuches, 
considerando primero esa opción y luego la apariencia y el color del mismo. 
Hasta esta consulta, el precio no era un factor determinante pero en esta 
pregunta el 20% de las personas considera el precio a la hora de comprar. 
El servicio sigue sin tener tanta relevancia, pero cobra fuerza en el cuarto 
grado de prioridades. 
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Figura 3.10.: Aspecto que usted consideraría cuando compre el 
estuche/protector de su smartphone 
 
N= 25 personas que no tienen estuche ni lámina protectora 
Tomando en consideración lo anterior, podemos concluir que las 
principales necesidades que tienen los usuarios de smartphone cuando 
adquieren el estuche son las de proteger y darle un aspecto agradable a su 
dispositivo celular, protección y apariencia. 
Proteger su herramienta de trabajo y socialización, corresponde, según 
Maslow, a una necesidad de Seguridad. Cuando un producto o servicio se 
convierte en un elemento indispensable para la supervivencia diaria del 
consumidor se considera que es una necesidad fisiológica, tal y como los 
smartphone son para sus usuarios, su protección, por lo tanto, se convierte en 
una necesidad de seguridad. 
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Cuando el usuario elige entre un estuche/protector y otro, considera que 
sea atractivo, es decir, que le agregue buena apariencia a su aparato, esto 
corresponde a la necesidad de estima/autoestima, sentirse satisfecho con la 
apariencia de sus pertenencias que reflejan su personalidad y su estilo.  
 
3.3. Cuantificación del consumidor de accesorios celulares y el 
mercado  
3.3.1. Perfil del consumidor actual 
De 166 personas que fueron parte de la investigación, 96 tienen 
smartphone, por lo tanto, los datos del perfil de consumidor se extraerán de 
esta población. 
El siguiente cuadro resume las tendencias que determinarán el perfil del 
consumidor actual: 
Tabla 3.2.: Resumen del perfil del consumidor 
Variable Porcentaje 
Sexo 
Hombres 53% 
Mujeres 47% 
Edad 
23 a 27 años 29% 
28 a 32 años 26% 
Lugar de residencia 
San José 67% 
Último año de educación formal 
Universidad completa 49% 
Posgrado 30% 
Estado Civil 
Soltero 51% 
Casado 41% 
Ocupación 
Trabaja 98% 
Uso de Internet 
Diario 90% 
Fuente: datos de la investigación realizada para este trabajo, de autoría propia 
con la colaboración de Unimer 
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 Al consultarles su género, es muy similar el porcentaje entre hombres y 
mujeres. 
 En cuanto a la edad, los rangos entre los 23 y 32 años son los mayores. 
 Un 67% dijo que vive en San José y como anteriormente se mencionó, 
el 49% han terminado la universidad, mientras que el 30% tiene hasta 
un posgrado. 
 En cuanto a los ingresos, es muy variado el porcentaje entre los rangos 
proporcionados en la encuesta, pero en su mayoría, las personas tienen 
un salario superior a los 550.000 colones. 
 El estado civil de quienes tienen teléfonos inteligentes varía entre 
personas solteras y personas casadas. 
A esta información, es importante agregarle datos sobre el grado de 
conectividad a Internet que tienen estas personas, el siguiente gráfico muestra 
la relevancia que navegar en la red tiene para los usuarios de smartphone: 
Figura 3.11.: Suele utilizar Internet 
 
N= 96 personas – actualmente tienen un smartphone 
Además, el 80% dice que la Internet es indispensable para su trabajo. 
En resumen, el perfil actual para los accesorios Zagg son: 
77 
 
 
 
Hombres y mujeres que tienen un teléfono inteligente, sin distinción 
determinante en sí son solteros o casados, con edad entre los 23 y los 32 
años, que viven en la provincia de San José, graduados de la universidad, 
actualmente laboral y utilizan Internet a diario: desde sus hogares, el trabajo y 
teléfono celular, ya que es una herramienta indispensable para el desarrollo de 
su puesto de trabajo. 
 
3.3.2. Segmentación del mercado actual 
De acuerdo con la determinación del perfil es posible segmentar aún más la 
cuantificación que se había realizado del mercado actual para los accesorios 
ZAGG. 
Todos los datos utilizados son extraídos del sitio web www.inec.go.cr del 
Instituto Nacional de Estadísticas y Censos. 
Debido a que los datos más recientes sobre población por edad en la 
provincia de San José y su nivel de educación son del año 2000, a propósito 
del Censo poblacional, es necesario determinar el crecimiento al 2011 y 
estimar datos más precisos para la actualidad. 
Según las proyecciones del INEC la población total en la provincia de San 
José en los años 2000 y 2011 son las siguientes: 
Tabla 3.3.: Población de San José 
Variable 2000 2011 
Población en Costa Rica en San José  1.387.143 1.658.075 
Fuente: www.inec.go.cr 
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El crecimiento en estos 10 años es del 16,3%, porcentaje que se 
aplicará en adelante, también, a la población por rango de edades. 
Tabla 3.4.: Población por edades 
Edades 2000 Crecimiento 2011 
23 años 25.113 4.104 29.217 
24 años 22.567 3.687 26.254 
25 años 20.021 3.271 23.292 
26 años 17.475 2.855 20.330 
27 años 14.929 2.439 17.368 
28 años 12.383 2.023 14.406 
29 años 9.837 1.607 11.444 
30 años 7.291 1.191 8.482 
31 años 4.745 775 5.520 
32 años 2.199 359 2.558 
Total 136.560 22.314 158.874 
Fuente: datos extraídos del sitio webs www.inec.go.cr y cálculos de autoría 
propia 
Consideramos de acuerdo con estos cálculos que San José, 
actualmente, tiene 158.874 personas con edades entre los 23 y 32 años, el 
rango en el cual se encuentra el perfil del consumidor de ZAGG. 
De este segmento de ciudadanos, un 58,5% tiene un grado universitario. 
El porcentaje se determinó después de conocer que en el año 2000 la ciudad 
de San José tenía 172.133 personas con grado universitario, de quienes 
100.708 eran con edades entre los 20 y 39 años. 
Si aplicamos el 58,5% al total de población entre los 23 y 32 años, la 
cantidad de personas que encaja dentro del mercado son 92.951 ciudadanos. 
Entonces: 92.951 personas viven en San José, tienen edades entre los 23 y 32 
años y son graduados de la universidad. 
Como ya se mencionó, una Encuesta Nacional de opinión pública 
realizada por UNIMER en marzo del 2011 a una muestra de 1202 personas, en 
la sección: La tecnología en su vida, el 78% del total de entrevistados tiene un 
celular sea propio o de la empresa. Mientras que con la investigación realizada 
para este trabajo se determinó que del total de personal con teléfono celular el 
57,8% tiene smartphone. 
Por lo tanto, aplicando el 78%, 72.502 personas tienen celular. 
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De éstas, 41.906 que viven en San José, tienen edades entre los 23 y 
los 32 años y tienen grado universitario, tienen un smartphone y, por lo tant,o 
son el segmento de mercado al que Gizmo puede dirigirse para colocar los 
accesorios ZAGG. 
Es importante mencionar, que la cantidad de personas aumentará en 
poco tiempo, sobre todo considerando que el 45,7% de quienes aún no tienen 
un teléfono inteligente dijeron, en la encuesta a 166 personas, que con la 
llegada de las nuevas telefónicas al país podría adquirir uno ya que lo 
consideran una necesidad. 
 
3.4. Análisis de las P del plan actual de mercadeo y servicio de 
Gizmo 
Con base en los datos del capítulo II, procedentes de la empresa Gizmo 
Service Center, y los resultados obtenidos de la investigación realizada y 
desarrollada en el presente capítulo, a continuación, se detalla un análisis de 
los esfuerzos que hasta el momento la empresa implementa desde las 4 P del 
plan de mercadeo. 
 
3.4.1. Producto 
Gizmo no cuenta, actualmente, con una caracterización específica con la 
que comercialicen los accesorios y más bien sus mensajes hacia los clientes 
en Costa Rica son basados en las especificaciones que ZAGG brinda 
internacionalmente, sin ser éstas las buscadas por los ticos. 
Para conocer las características que los usuarios de smartphone en el país 
buscan en los accesorios para su celular se realizaron varias preguntas, todas 
con opciones cerradas para elegir la que se acercara más a su preferencia. 
Además, de ser contundentes en que su mayor interés al comprar un 
estuche es la protección que le dan al smartphone y la apariencia del mismo, 
incluyendo, también, el color del accesorio, los encuestados se dividen entre 
80 
 
 
 
quienes prefieren un estuche rígido de uno blando, el 53,1%, rígido mientras 
que el 46,9% elige los blandos. 
Como ya se mencionó anteriormente, si el producto es de marca original o 
si es novedoso no son factores que interfieren en la decisión de compra entre 
la mayoría. 
Muchos de los clientes potenciales para Gizmo ya cuentan con uno u otro 
accesorio y en su mayoría las personas suelen comprar o cambiar el actual por 
uno nuevo sólo cuando se deteriora. 
Figura 3.12.: Cada cuánto suele comprar accesorios 
 
N= 66 personas de las 96 que tienen smartphone 
Esta conducta, también, se repite entre quienes ya tienen carátula o 
estuche para su smartphone y quienes tienen la lámina protectora de la 
pantalla. El 56% dice que cambia su lámina únicamente cuando se deteriora y 
el 64% con estuche afirma lo mismo. 
Por otro lado, y para conocer las preferencias de marcas entre los 
usuarios de smartphone y, por lo tanto, considerar los accesorios de ZAGG que 
se adecuen a los mismos, se consultó a los encuestados la marca de su 
teléfono inteligente. 
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Figura 3.13.: Marca de smartphone 
 
N= 96 personas – actualmente tienen un smartphone 
 
3.4.2. Precio 
Los precios que se determinaron para la venta de los accesorios ZAGG son 
los que las otras tiendas autorizadas para la distribución en Costa Rica, Office 
Depot y iCon – iOne, establecieron, con el fin, según Gizmo de no crear 
brechas en la oferta. 
Al consultar a los usuarios cuánto están dispuestos a pagar por un estuche, 
ellos en su mayoría señala un rango entre los 5.000 y los 10.000 colones, un 
59% desembolsaría ese monto por un estuche o carátula para su teléfono 
inteligente. 
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Figura 3.14.: ¿Cuánto está dispuesto a pagar por un estuche? 
 
N= 96 personas – actualmente tienen un smartphone 
Mientras que el rango que desean pagar por una lámina protectora es 
muy inferior, el 60% de los usuarios de smartphone cree que el costo de este 
accesorio se encuentra en un rango entre los 2.000 y los 5.000 colones.  
Figura 3.15.: ¿Cuánto está dispuesto a pagar por una lámina? 
 
N= 96 personas – actualmente tienen un smartphone 
83 
 
 
 
Los precios mencionados por los encuestados para ambos accesorios 
están por debajo de los que Gizmo tiene para Zagg, sobre todo en el caso de 
las láminas. Tanto los estuches como las láminas se ofrecen a precios que 
oscilan entre los 10.000 y los 12.000 colones. 
Los montos mencionados por los usuarios de smartphone se ratifican con 
los que afirman pagaron por su actual estuche, el 58% de las 51 personas que 
cuentan con este accesorio dice que pagaron por el mismo entre 5.000 y 
10.000 colones. 
 
3.4.3. Distribución 
Gizmo vende sus accesorios, actualmente, de dos formas, a través de los 
sitios webs que administra y en quioscos en centros comerciales con quienes 
tiene una alianza para distribuir los productos en concesión. 
Ambas estrategias de distribución son las indicadas, ya que el 62% de los 
encuestados dice que suele adquirir accesorios para su celular a través de 
sitios webs y en los quioscos de centros comerciales. 
Además, tal y como Pablo Mata, Gerente General de Gizmo manifestó para 
este trabajo en el capítulo II, muchos de los clientes potenciales para ZAGG 
son personas que viajan y acostumbran adquirir accesorios para su 
smartphone en el extranjero, ya que consideran que son de mejor calidad o por 
el precio, así mismo se identificó en la encuesta donde el 19% de las personas 
tiene esta conducta. 
Por otro lado, el 100% de las personas que adquiere los accesorios en las 
tiendas iCon y iOne tienen un teléfono iPhone. 
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Figura 3.16.: Lugar donde suele comprar accesorios para su celular 
 
N= 96 personas – actualmente tienen un smartphone 
Gizmo está creando una red de alianzas estratégicas para colocar sus 
productos, sobre todo con distribuidores autorizados de las telefónicas 
Movistar. El crecimiento del segmento de personas que tengan un teléfono 
inteligente aumentará significativamente con la nueva oferta, y estar en el 
punto directo de venta será, por lo tanto, clave para Gizmo. 
Lo anterior, se demuestra con los datos que dicen que el 72% de las 71 
personas usuarias de un smartphone que tiene actualmente un estuche o 
protector dijo que lo adquirieron inmediatamente después de adquirir el aparato 
celular. Por lo tanto, el impulso y presentación adecuada de ZAGG en el punto 
de venta son indiscutibles. 
 
3.4.4. Publicidad 
Las estrategias de ZAGG de crear incentivos para los vendedores en los 
puntos de venta es acertada, entendiendo que los usuarios buscan accesorios 
que brinden protección y apariencia agradable a su teléfono celular y la 
decisión la toman al adquirir el aparato en el punto de venta más cercano. 
Así mismo, el uso actual que Gizmo le da a videos en las tiendas y 
exhibidores en los mostradores son positivos, según la investigación. 
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Gizmo da principal énfasis en la promoción de ZAGG en sus sitios webs, lo 
cual es acertado, ya que el alto grado de conectividad de los usuarios de 
smartphone debe ser aprovechado para promover la venta de los accesorios. 
De acuerdo con los datos que en el perfil del consumidor se consignaron, los 
usuarios de teléfonos inteligentes están a diario navegando en Internet, 
revisando correo electrónico y posteando en redes sociales, por lo tanto, los 
sitios webs administrados por Gizmo son claves para acercarse al cliente final. 
Las personas que suelen adquirir accesorios a través de sitios webs 
consideran de gran importancia que la página donde vayan a comprar sea 
reconocida, seria y relevante para que el servicio que se brinde le dé esa 
impresión al cliente. 
Figura 3.17.: Aspectos que considera del sitio web donde compra 
 
N= 30 personas que dicen compra accesorios en sitios webs  
 
3.4.5. Servicio 
En su mayoría, las personas encuestadas no determinaron que el servicio 
fuera un factor que influyera en el proceso de decisión de compra, sin 
embargo, es importante mencionar que el servicio brindado por Gizmo a 
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quienes compren sus accesorios ya sea a través del sitio web, su tienda o 
quioscos, es un servicio hacia las pertenencias de las personas y considerando 
el grado de importancia que tiene el teléfono inteligente para los usuarios, el 
servicio hacia el aparato es personalmente relevante para el cliente. 
El grado de involucramiento en el proceso para el cliente es bajo, ya que no 
suelen investigar sobre accesorios celulares y toma la decisión en el punto de 
venta y sobre todo en el caso en que el mismo vendedor le instala la lámina 
protectora, por ejemplo. Cuando el mismo usuario realiza la instalación, 
entonces, el grado de involucramiento aumenta, ya que el consumidor por su 
cuenta debe realizar todo el proceso en el cual limpia el aparato y el área de 
trabajo, lee las instrucciones e instala el protector. 
Figura 3.18.: Cuándo compra usted un protector para la pantalla de su celular 
usualmente  
 
N= 96 personas – actualmente tienen un smartphone 
El 62% de las 96 personas que, actualmente, tiene un teléfono 
inteligente dice que ellos mismos prefieren instalar la lámina protectora, en 
contraste, el 38% menciona que le piden al vendedor que se los instale. 
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3.4.6. Competencia 
Como se vió en la figura 16, las empresas que también tienen derechos de 
venta de ZAGG en el país: Office Depot, iCon y iOne, no tienen una 
participación importante como punto de venta del producto. Las dos últimas 
son reconocidas sobre todo por quienes tienen un iPhone. 
Quienes sí son una fuerte competencia para Gizmo son los 
distribuidores de accesorios de marcas no originales que los ofrecen a bajos 
precios en el mercado, tomando en cuenta los rangos de precio que los 
encuestados mencionaron y considerando que al 41,7% de consumidores le es 
indiferente si el producto es original o una copia (ver figura 7). 
 
3.5. Evaluación de la intención de compra  
Al concluir la encuesta, se le expuso a las personas una fotografía de 
invisibleSHIELD de ZAGG con la descripción del accesorio que se caracterizó 
en el capítulo I de este trabajo, con el objetivo de evaluar la intención de 
compra de las 96 personas que dijeron tener actualmente un teléfono 
inteligente y que, por lo tanto, es un cliente potencial para Gizmo y sus 
accesorios ZAGG. 
Al consultarles si estarían dispuestos a comprar la lámina protectora, el 
mayor porcentaje de los encuestados señaló que sí cree que puede ser un 
producto que adquieran en algún momento. 
Es importante recalcar que antes se les consultó si conocían los accesorios de 
ZAGG y cerca del 98% no había escuchado de estos productos. 
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Figura 3.19.: ¿Estaría dispuesto a comprarlo? 
 
N= 96 personas – actualmente tienen un smartphone 
El punto de venta para ZAGG se confirma, tal y como se mencionó, la 
mayoría de las personas suele comprar accesorios en los quioscos de los 
centros comerciales, y las personas dijeron, también, que prefieren encontrar 
invisibleSHIELD en estas tiendas comerciales. Sólo no fue favorito en este 
caso la oferta en sitios webs, pero sí con un 18% de menciones. 
Figura 3.20.: ¿Dónde le gustaría encontrarlo? 
 
N= 81 personas que están dispuestas a comprar InvisibleSHIELD de ZAGG 
El tema del precio sigue siendo conflictivo, ya que el 87% de las personas 
están dispuestas pagar entre 2.000 y 10.000 colones por la lámina protectora, 
siendo más mencionado el rango entre 2.000 y 5.000 colones. 
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Estos precios pueden ser una referencia que utilizan las personas si ya han 
comprado otras láminas protectoras de marcas no originales y que tampoco 
cuentan con la tecnología que sí tiene InvisibleShield, sin embargo, no deja de 
ser un aspecto importante por considerar para plantear decisiones en la 
propuesta de mercadeo. 
Figura 3.21.: ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por InvisibleShield de ZAGG? 
 
N= 81 personas que están dispuestas a comprar InvisibleSHIELD de ZAGG 
Tanto la intención de compra como la distribución deseada por los 
consumidores vislumbran un panorama alentador para los accesorios ZAGG en 
Costa Rica, sin embargo, se requiere de mucho énfasis en el trabajo de 
información al cliente para que asocie la calidad de los accesorios con el precio 
ofrecido. 
Con los resultados obtenidos a raíz de la investigación completa los cuales 
permiten una comprensión más clara, tanto del panorama actual del mercado 
de la venta de accesorios como del comportamiento del consumidor y su perfil, 
en el siguiente capítulo fue posible realizar una propuesta de un plan de 
mercadeo para Gizmo, enfocada en los accesorios ZAGG. 
Tal propuesta, además, pretendió fortalecer los esfuerzos que, 
actualmente, la empresa desarrolla para impulsar la venta de los accesorios, 
proponer nuevas técnicas de promoción e incentivar a la empresa a evaluar 
constantemente las acciones, todo adecuándose a las capacidades de 
personal y económicas de la empresa. 
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3.6. Análisis FODA 
El siguiente análisis FODA se realizó fundamentándose, tanto en los 
resultados obtenidos a raíz de la encuesta desarrollada para este trabajo como 
de los puntos que se explicaron en el capítulo II cuya fuente de información fue 
la misma empresa. 
 
Fortalezas y Debilidades 
 Gente 
Fortaleza: Contar con un Web Máster. La contratación del Web Máster es 
acertada debido a la importancia que tienen los sitios webs y las redes sociales 
para la promoción de los accesorios, en el capítulo II de este trabajo, el 
Gerente General de la empresa mencionó que evalúan una contratación de 
tiempo completo para este colaborador.  
Debilidad: No hay personal dedicado al mercadeo y la promoción. El 
personal de Gizmo es poco, actualmente su enfoque son los talleres de 
reparación y, por lo tanto, únicamente, el Gerente General se ocupa de 
negociaciones con puntos de venta y de accionar en el área de mercadeo.  
 Productivos 
Fortaleza: Abundante inventario. Gizmo mantiene un inventario de 
accesorios en sus oficinas, basados en la experiencia, para despachar a los 
locales comerciales cuando sea necesario. 
Debilidad: No cuentan con procedimientos de distribución. No existe 
personal que se dedique a hacer visitas en los puntos de venta y esté al tanto 
del inventario y las necesidades de los dueños de locales comerciales y 
vendedores. 
 Financieros 
Fortaleza: Ingresos inmediatos contra venta. Debido a que el producto se 
da en concesión, cada mes Gizmo obtiene los ingresos del producto vendido. 
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Debilidad: Cuentas por cobrar pendientes. La empresa tiene cuentas por 
cobrar importantes de los quioscos comerciales a quienes antes vendía los 
accesorios directamente. 
 Infraestructura 
Fortaleza: Cualidades positivas del local comercial. El punto comercial 
donde está Gizmo es céntrico y accesible para distribuir al resto de la ciudad y 
recibir a los clientes directos. 
Debilidad: Multifuncionalidad del local. Las oficinas de Gizmo funcionan 
como local comercial y como centro administrativo y taller de reparación. 
 Marca 
Fortaleza: Herramientas webs contribuyen con el posicionamiento. Gizmo 
Service Center aún no tiene un fuerte posicionamiento, pero a través de los 
sitios webs que administran están haciendo esfuerzos para lograrlo. 
Debilidad: Falta de esfuerzos para posicionar la marca. Zagg es una marca 
internacional de mucho reconocimiento que requiere aún de posicionamiento 
en Costa Rica ya que no se ha comercializado ni promocionado en el país con 
fuerza. 
 Tiempo 
Debilidad: Largo tiempo de respuesta. Es poco el personal de Gizmo, por lo 
tanto, el tiempo de respuesta y el tiempo para planificar y ejecutar planes para 
la comercialización de los accesorios es largo. No hay una persona dedicada a 
esta función por completo. 
 Información 
Fortaleza: Amplio conocimiento del mercado de la tecnología. Los gerentes 
de Gizmo conocen el mercado ya que, además, de estar en constante 
monitoreo del acontecer nacional mantienen contacto internacional en foros, 
congresos y demostraciones de tecnología en Estados Unidos y Latinoamérica. 
La investigación de este trabajo les brindará un panorama focalizado en sus 
clientes potenciales. 
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Oportunidades y Amenazas 
 Impacto Externo 
Oportunidades: Plan ambiental vigente. Gizmo cuenta con un plan de 
desecho y reciclaje de productos derivados de la reparación de celulares y 
accesorios que colabora con el medio ambiente. 
Amenaza: Aumento en el pago de impuestos. El plan fiscal es uno de los 
factores económicos que puede afectar a Gizmo, tanto con las importaciones 
de accesorios como con el cobro de impuestos a los clientes, que 
consecuentemente, se puede traducir en disminución de las ventas. 
 Tasa de crecimiento 
Oportunidades: Las nuevas telefónicas pueden aumentar el mercado. La 
llegada de las nuevas telefónicas podría activar la venta de teléfonos 
inteligentes y, por lo tanto, el aumento de clientes potenciales para los 
accesorios ZAGG. 
Amenazas: Bloqueo de distribución de los accesorios en ciertos locales 
comerciales. Las telefónicas podrían, incursionar también en la venta de 
accesorios y no permitir el ingreso de marcas en sus tiendas distribuidoras. 
 Competencia 
Oportunidades: Poca promoción por parte de las otras tiendas distribuidoras 
de los productos Zagg. Las tiendas autorizadas para la venta de ZAGG: Office 
Depot, iCon y iOne, no hacen promoción en el punto de venta, sino que 
exponen la marca con el resto de accesorios que tienen a la venta. Gizmo 
puede hacer la diferencia en los puntos de venta donde distribuye la marca. 
Amenazas: La cualidad que tienen los accesorios ZAGG como marca 
original no es relevante para los consumidores. La mayoría de consumidores 
no le da relevancia a si el producto es original o una copia a la hora de tomar la 
decisión de compra, por lo tanto, las empresas que distribuyen accesorios 
chinos y copias tienen ventaja en el punto de venta por precio. 
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 Barreras de entrada 
Oportunidad: Exclusividad de distribución en Costa Rica. Además de las 
tiendas que ya venden los accesorios ZAGG, únicamente Gizmo puede 
distribuir los accesorios de esta marca en Costa Rica y Panamá. 
Amenaza: Posibilidad de conclusión del contrato. La marca Zagg evalúa un 
período determinado a Gizmo para considerar si le da el derecho de 
distribución a otras empresas en el país. 
 Barreras de salida 
Oportunidades: Variedad en la cartera de negocios. Gizmo, además, de la 
marca Zagg distribuye accesorios de otras marcas por lo que dejar de vender 
Zagg no implicaría un riesgo para la empresa. 
 Proveedores 
Oportunidades: Herramientas de promoción otorgados por Zagg. Le otorga 
a sus distribuidores lineamientos de promoción facilitándole a Gizmo 
herramientas y materiales gráficos para promover el producto a nivel nacional 
por lo que la empresa no tiene que incurrir en gastos de producción de 
materiales. 
Amenazas: Sin control sobre la variable de precio. Los precios están sujetos 
al contrato con Zagg y a la tendencia del mercado, Gizmo no tiene el control 
por completo sobre el factor precio. 
Además, Zagg, también, tiene fuertes lineamientos de promoción que limitan a 
Gizmo frente a la competencia. 
 Canal de distribución 
Oportunidades: Creación de alianzas estratégicas dirigidas a los puntos de 
venta que indican los consumidores. Las alianzas estratégicas con los quioscos 
en centros comerciales son acertadas, ya que, según la investigación son el 
primer punto de venta de referencia de los clientes potenciales. 
Estas alianzas incluye una serie de servicios que Gizmo facilita a los 
quioscos, por lo que los socios estratégicos están comprometidos con la 
empresa, taller de servicio y suplidora de accesorios, entre otros. 
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Tener un técnico en cada quiosco mejorará el impulso de la venta de los 
accesorios en el punto de venta. 
La posible alianza con el dueño de las tiendas distribuidoras autorizadas 
de MoviStar permitirá a Gizmo ofrecer Zagg en el lugar donde las personas 
toman la decisión de compra del estuche protector de sus smartphone. 
Las páginas webs son el segundo medio por el cual las personas suelen 
comprar e informarse sobre accesorios y tecnología, por lo tanto, la estrategia 
de Gizmo de mantener la administración de varias páginas es una decisión 
acertada. 
Amenazas: Falta de puntos de venta propios de la empresa. Gizmo no 
tiene puntos de venta propios, a excepción de sus oficinas que no tienen rótulo 
y no son reconocidas por los clientes.  
El Web Máster no es aún planilla de Gizmo por lo cual puede migrar con 
el conocimiento de la información a otra empresa. 
Con los resultados obtenidos de la investigación y que fueron 
desarrollados en este capítulo, a continuación, se desarrolló una propuesta de 
un plan de mercadeo para la empresa Gizmo y la marca de accesorios ZAGG, 
que hasta cierto punto puede ser adecuada para otras marcas de accesorios 
que la empresa tenga interés en distribuir. 
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Capítulo 4 
Propuesta de plan de mercadeo para la marca de accesorios de 
electrónicos Zagg 
 
Este capítulo concluye el trabajo con una propuesta de mercadeo para 
Gizmo Service Center, específicamente, para los accesorios de marca ZAGG 
de los cuales tienen exclusividad de venta en el país. 
La propuesta se realiza en un momento cuando el mercado de la telefonía 
celular sufre fuertes cambios en Costa Rica, debido a la llegada de empresas 
telefónicas que se encargan de comercializar los servicios con ofertas 
novedosas que modificarán la dinámica y aún se desconocen si los resultados 
serán radicales. 
El panorama, aún así, tomando en consideración la investigación realizada 
para este trabajo, es positivo ya que el mercado de interés para ZAGG, 
personas que cuentan con un smartphone en el país, aumentará 
sustancialmente y, por lo tanto, quienes consumen accesorios para los mismos 
aparatos telefónicos. 
La propuesta de mercadeo tomará en cuenta este escenario, los resultados 
de la investigación que se expusieron en el capítulo 3 y las consideraciones de 
la empresa que se detallaron en el capítulo 2. 
  
4.1. Justificación de la propuesta 
La propuesta de mercadeo utilizará como respaldo la teoría desarrollada en 
el primer capítulo de este trabajo y se justificará con base en la investigación 
analizada en el capítulo 3. 
El plan contemplará todas las etapas necesarias para cumplir con los 
objetivos, tanto de la empresa como los propuestos por cada P de mercadeo. 
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Adicionalmente, se plantearán estrategias y tácticas, tanto para producto, 
precio, distribución y comunicación, como para el servicio, que está 
directamente relacionado. 
Una parte importante de la investigación fue identificar la intención de 
compra de los clientes potenciales, así se propondrán acciones que pretenden 
ser congruentes con las necesidades de las personas. 
 
4.2. Factores críticos del éxito 
Los factores críticos del éxito para Gizmo son, tanto para la implementación 
de este plan dirigido a los accesorios Zagg como para su dinámica diaria y el 
resto de la cartera de negocios. 
En primera instancia, es indispensable que la empresa delegue las 
funciones de mercadeo y promoción en una persona enfocada en el desarrollo 
de los planes. De esta forma, será posible implementar las estrategias y darles 
seguimiento, para establecer relaciones y negocios a largo plazo. 
La situación actual del mercado puede variar circunstancialmente, por lo 
tanto, Gizmo debe estar en constante monitoreo del ambiente para percibir 
posibles cambios de los cuales se pueda sacar provecho. 
Además, durante toda la planificación de la propuesta se debe tomar en 
consideración la relevancia personal que tienen los teléfonos inteligentes para 
sus dueños, como una herramienta de trabajo y de socialización, por lo tanto, 
cualquier servicio asociado que se brinde es igualmente importante para los 
clientes, considerando: calidad, tiempo y confianza.  
El cliente toma la decisión de comprar accesorios de protección para su 
aparato en el punto de venta, por lo tanto, desde ahí es donde los esfuerzos se 
deben reforzar. 
Finalmente, los clientes buscan protección y estética para sus teléfonos 
inteligentes, y los accesorios Zagg cuentan con ambas características. 
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4.3. Establecimiento de objetivos de mercadeo 
Para esta primera etapa, únicamente, se establecerá un objetivo general de 
mercadeo, tomando en cuenta que es un producto nuevo para el mercado 
costarricense y no se ha realizado un lanzamiento oficial. 
Posteriormente, la empresa debe realizar una revisión de las acciones y sus 
resultados para determinar si es necesario reforzar estrategias para alcanzar el 
objetivo o si ya se ha cumplido, el producto está en otra fase en el mercado y 
requiere esfuerzos dirigidos a aumentar ventas mediante volumen o frecuencia. 
El objetivo de mercadeo para la etapa de lanzamiento de Zagg en Costa 
Rica es: posicionar la marca ZAGG como los accesorios de más alta calidad 
(protección duradera) para los usuarios de Smartphone. 
 
4.4. Estrategia propuesta 
Cada punto del plan de mercadeo tiene una o varias estrategias que 
contribuyen con el logro del objetivo planteado. A su vez, se determinan 
tácticas con tareas que paso a paso desarrollan las acciones necesarias para 
que Gizmo posicione a Zagg en el mercado. 
Las estrategias contemplan, además, los factores críticos del éxito, los 
cuales fueron posible determinar por la investigación que se desarrolló en el 
capítulo III y el análisis FODA que, también, puso en evidencia los puntos 
relevantes por considerar para el planteamiento del plan de mercadeo. 
 
4.5. Segmentación y posicionamiento de la línea de accesorios 
Tal y como lo demostró la investigación, el 99% no conoce la marca, pero el 
84% sí estarían dispuestos a comprar una InvisibleSHIELD de Zagg.  
Los datos se extraen de las 96 personas que actualmente tienen un 
smartphone. 
Aún Zagg no es una marca reconocida por los consumidores 
costarricenses y es el primer objetivo que se debe alcanzar. 
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4.6. Propuesta de mercadeo 
4.6.1. Producto 
Estrategia: Resaltar la alta durabilidad de los accesorios Zagg asociada a la 
garantía de por vida.  
Con la positiva de que la mayoría de personas estarían interesadas en 
adquirir invisibleSHIELD, uno de los accesorios más importantes de Zagg, los 
productos tienen gran potencial de venta. 
Los productos deben resaltarse por la protección que le brinda a los 
aparatos y en el caso de invisibleSHIELD por su política de garantía de 
remplazo de por vida, que refuerza el compromiso de Zagg con sus clientes, 
para brindarles seguridad que los accesorios son de alta calidad. 
Esta garantía debe ir de la mano con la instalación del producto, sobre todo 
en el caso de invisibleSHIELD, una de las principales preocupaciones de los 
gerentes de Gizmo. Si la instalación no fue correcta, la garantía no se puede 
aplicar.  
A pesar de que el 63% de las personas dijo que cuando adquieren láminas 
protectoras las instalan por su cuenta, es importante en el punto de venta 
explicarles las repercusiones que pueden tener una mala instalación. 
Por lo tanto, contar con personal altamente calificado en el punto de venta para 
la instalación del producto es indispensable y una ventaja competitiva que 
agrega valor agregado a la compra. Sin embargo, se debe tener claro que la 
instalación no es un factor decisivo de la toma de decisión del cliente, es más 
importante resaltar la durabilidad y protección de los accesorios que le 
brindarán al aparato. 
La capacitación del personal debe contemplar temas relevantes para su 
asesoría, las cuales se describirán en la sección de servicio, se plantean 
tomando en cuenta que Gizmo sólo tiene un punto de venta propio.  
Los protectores para el celular y los accesorios que se adquieran para el 
mismo son personalmente relevantes para el consumidor considerando la 
importancia que tienen los teléfonos inteligentes en su diario vivir. 
99 
 
 
 
Los audífonos o manos y libres son accesorios importantes para la mayoría 
de encuestados, el 73% ya cuenta con unos, y esto está directamente asociado 
a la necesidad de comunicarse seguramente mientras manejan o realizan otras 
funciones, además son indispensables para hacer uso de las opciones que los 
teléfonos inteligentes ofrecen: almacenamiento de música, MP3 y radio. 
Uno de los principales problemas que presenta el mercado de los 
accesorios es que existen competidores que importan y ofrecen a los 
consumidores productos que no son originales, es decir, son copias de mala 
calidad que desvirtúa la percepción del consumidor sobre cierto tipo de 
accesorios. 
Zagg es una marca de productos originales de alta calidad y que como 
sello distintivo ofrece tecnologías avanzadas y patentizadas que le permiten 
brindarle al consumidor una garantía de por vida en su marca invisibleSHIELD. 
A pesar de que las personas no hacen distinción a la hora de comprar en si el 
accesorio es de marca original o no, es importante que en el punto de venta se 
le asesore, y el vendedor conozca las propiedades y diferencias de un 
accesorio original y una copia. 
Una vez más se debe hacer énfasis en la importancia que tienen los 
teléfonos inteligentes para sus dueños y, por lo tanto, las repercusiones que 
puede tener instalar o usar un accesorio original o copia. Se trata sobre todo de 
crear una cultura en el público meta, sobre la importancia de distinguir la 
calidad en los accesorios. 
Además se logrará esta meta con la exposición del producto debido a la 
presentación del mismo, los empaques de Zagg dejan ver que son productos 
de calidad y con el respaldo de una empresa. Ya que los consumidores 
cuentan con acceso a Internet, al investigar sobre la marca en la Web no les 
quedará ninguna duda al respecto. 
De esta forma, lucen los empaques de algunos de los accesorios de Zagg: 
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Imagen 4.1.: Empaques de accesorios de Zagg 
El respaldo de una empresa internacional juega un papel importante en el 
posicionamiento, sobre todo considerando que los clientes potenciales tienen 
gran capacidad de búsqueda e investigación sobre el producto a través de 
Internet y redes sociales, y así conocer no sólo la percepción de los clientes en 
Costa Rica, sino también, en otras partes del mundo donde se vende la marca. 
 
4.6.2. Plaza 
Estrategias: 
- Crear alianzas estratégicas con comercios y cadenas dedicados a la 
venta de teléfonos inteligentes en centros comerciales y locales de las 
telefónicas para distribuir los accesorios Zagg. 
-  Ofrecer al público la oportunidad de investigar y comprar los productos 
a través del sitio web de Gizmo. 
La mayoría de compras de teléfonos inteligentes se realiza en tiendas y a 
través de planes ofrecidos por una telefónica (el 60% de los entrevistados), en 
este caso el ICE Kolbi, la única opción que tenían los costarricenses al 
momento de haberse realizado la investigación. Existe un porcentaje 
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importante de personas que adquirió su aparato en el extranjero (el 25% de 
quienes tienen smartphone actualmente).  
El punto de venta juega un papel primordial en el proceso de decisión de 
compra de accesorios, sobre todo de protectores para celular ya que en su 
mayoría los encuestados determinaron que adquirieron el protector para su 
teléfono inteligente inmediatamente después de comprarlo. 
Las personas en su mayoría, un 70% de las 166 personas encuestadas, 
únicamente hace un cambio de sus accesorios cuando estos se deterioran. 
Conociendo este comportamiento es importante provocar que la primera 
compra sea de un accesorio Zagg, para lo cual se debe estar al alcance de los 
consumidores, en los lugares donde suelen adquirirlos. 
El tiempo de vida útil de un accesorio celular original o uno que no lo es, 
varía circunstancialmente debido a la calidad de los mismos, mientras que uno 
original puede ser útil por dos años (considerando que sigue protegiendo el 
aparato, pero su apariencia no es la mejor), un accesorio copia durará, 
únicamente, 6 meses en buen estado, su apariencia se deteriora 
considerablemente y la estética es uno de los aspectos más importantes para 
los consumidores, parte relevante de sus necesidades y su motivación por 
adquirir uno u otro producto. Los datos de vida útil han sido comprobados por 
los gerentes de Gizmo quienes mencionan que esas son las razones más 
fuertes por las cuales únicamente importan y venden accesorios originales. 
De esta forma, la distribución de los accesorios Zagg debe ser en: 
1. Tiendas de venta de celulares, quioscos en centros comerciales en su 
mayoría, lo cual, además cobra aún más relevancia cuando se consulta a las 
personas donde suele comprar accesorios para su celular el 31% dice que en 
centros comerciales. 
2. A través de los sitios webs que administra Gizmo, con mayor fortaleza en 
el de la empresa mismo, igual porcentaje de personas afirma que compra sus 
accesorios por Internet, en sitios dedicados a la venta de estos productos. 
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3. En las tiendas de venta de las telefónicas, tomando en consideración que 
el 46% de las personas que, actualmente, no tiene smartphone están 
considerando adquirir uno a través de las ofertas y paquetes y que si se repite 
el comportamiento de los mismos que actualmente tienen un teléfono 
inteligente, adquirirán el protector inmediatamente después de la compra. 
 
 Quioskos de centros comerciales y tiendas de venta de celulares 
Gizmo, actualmente, sólo cuenta con un punto de venta propio, el cual no 
está identificado y está en una zona comercial pero no un mall. Considerando 
que la mayoría de personas adquiere sus accesorios en los quioscos de 
centros comerciales y las mismas tiendas donde compran su celular y ninguno 
de los anteriores coinciden con la dinámica actual del negocio de Gizmo (el 
enfoque no es la venta de celulares) ni con la ubicación del local, por lo tanto, 
el punto puede permanecer sin identificarse como comercio y seguir 
funcionando como oficinas centrales de las operaciones de Gizmo y recibiendo 
personas que los contacten por Internet. 
Es necesario continuar con las alianzas estratégicas con los quioscos de 
tecnología en los centros comerciales, ligándolas, también, a la reparación de 
los aparatos como hasta el momento se ha realizado. 
Es posible que el cliente que llegue a reparar su celular no requiera de un 
accesorio, pero al encontrarlo en el punto de venta, considere su adquisición. 
Para lo cual se requiere de amplia exposición de los productos y 
recomendación del vendedor. 
 
 Sitios webs 
Las personas que cuentan con un teléfono inteligente mantienen una 
conexión permanente en la Web y realizan búsquedas continuas de sus temas 
de interés. 
Los encuestados admitieron que la Internet es indispensable para realizar 
su trabajo y a diario utilizan la Web para investigar, comunicarse y socializar. 
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Las redes sociales cobran importancia en este rubro considerando que es el 
segundo uso que se le dan los usuarios de los teléfonos inteligentes a la 
Internet y a los dispositivos móviles. 
Son personas que no temen comprar on line y que por el contrario 
investigan, comparan precios y eligen lo que consideran satisface sus 
necesidades.  Gizmo, actualmente, cuenta con este servicio, exponen sus 
productos a través de Internet y es posible para los usuarios de todo el país 
adquirirlo y recibirlo en la puerta de su hogar.  
Los encuestados dijeron que suelen comprar vía Internet, únicamente, en 
sitios conocidos y con buena apariencia. Ya Gizmo cuenta con buena 
presentación ya que, recientemente, realizó una remodelación de sitio web en 
la cual se incluyó la herramienta para que los usuarios adquieran productos, sin 
embargo, y a pesar de que las visitas aumentan, es necesario posicionar aún 
más la dirección del web site. La estrategia para este propósito se detallará en 
la sección de promoción. 
 
 Tiendas de las nuevas telefónicas 
La opción que tenía Gizmo en negociación de distribuir los accesorios Zagg 
en las tiendas de venta de celulares de las nuevas telefónicas es una acción 
que contribuiría con el objetivo de posicionar la marca, ya que tomando en 
cuenta la gran afluencia que tienen y tendrán estas tiendas, por curiosidad de 
los consumidores y por nuevas compras, los accesorios obtendrían amplia 
exposición en caso de ser mostrados en góndola o exhibidores, grabándose 
poco a poco en la mente de los consumidores. 
Es importante que los vendedores de estas tiendas estén, también, muy 
bien asesorados para recomendar y brindar al público la información que 
requieren sobre los accesorios. 
Esta acción de alianzas estratégicas cumple, además, la función de tener 
disponibilidad inmediata, cuando el cliente adquiere su aparato celular puede 
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decidirse por comprar de una vez los accesorios que requiere: manos libres y 
protectores (estuche o lámina), entre otros. 
 
4.6.3. Precio 
Tal y como se expuso en el capítulo III los encuestados dicen estar 
dispuestos a pagar montos inferiores a los costos de los accesorios Zagg, por 
lo tanto, en esta sección la estrategia es: 
- Crear una relación calidad–precio entre los consumidores, que justifique el 
costo de los accesorios Zagg, haciéndolos productos aspiracionales para los 
clientes potenciales. 
Como se ha mencionado, la mayoría de consumidores no hace distinción 
entre productos de marca original y los que no lo son, por lo tanto, su 
percepción de precio se crea por la experiencia. 
Por otro lado, es importante resaltar que las personas no consideran el 
factor precio como una prioridad para tomar la decisión de compra. Antes 
prefieren un producto que brinde protección a su teléfono en primera instancia 
y buena apariencia en segunda. 
Debido a lo anterior, a través de la promoción y la distribución de la 
marca y sus productos se pretende cambiar la percepción de los clientes hasta 
sacar de la categoría de genéricos a los accesorios de marca Zagg. 
La principal recomendación para Gizmo es mantener los precios 
competitivos en el mercado (como los actuales), monitoreando constantemente 
a los otros distribuidores (Office Depot, iCon y iOne) y los costos de otros 
accesorios con la misma calidad de Zagg y características similares. 
Un punto que se debe contemplar es que muchas de los clientes 
potenciales de Zagg acostumbran salir del país, ocasiones en las cuales, 
también, tienen oportunidad de comparar y comprar accesorios para su 
teléfono inteligente. 
Son personas que no temen comprar artículos vía web y que, por lo 
tanto, también, investigan por este medio y comparan los precios que ofrecen 
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las páginas dedicadas a la venta de este tipo de artículos, considerando la 
misma marca u otras similares. 
El alto grado de accesibilidad a diversos medios y fuentes de 
información hacen que el mercado en cuanto a precio sea más competitivo y 
agresivo, por lo tanto la adaptación de precios siempre debe hacerse con 
respecto de los accesorios de la misma clase, productos originales que 
ofrezcan características similares, y nunca contra productos copias que no 
ofrecen la misma calidad a los consumidores, con el fin de que se posicione la 
relación calidad–precio. 
 
4.6.4. Promoción 
Estrategias: 
-  Crear mensajes que sean congruentes en cada promoción y acción que 
se realice. 
- Exponer la marca Zagg utilizando canales directos a los clientes 
potenciales. 
- Hacer de Zagg una marca aspiracional para los clientes potenciales para 
sacar a los accesorios de la categoría de “genéricos”. 
- Posicionar el sitio web de Gizmo como un experto en soluciones para 
celulares. 
En el caso de las láminas protectoras, los consumidores dicen que hacen 
un cambio de las mismas cada 3 ó 6 meses, un 36% de los 166 actuales 
dueños de un smartphone. Sin embargo, un 56% dice que lo cambia cada  vez 
que se deteriora, ese porcentaje cae en 14% con respecto del comportamiento 
general de los encuestados cuando se les consulta sobre el cambio de sus 
accesorios. 
Las láminas protectoras son accesorios que se ven aún más afectados por 
el deterioro que pueden sufrir y su vida útil, según la marca. Éste no es el caso 
de invisibleSHIELD que debido a su máxima tecnología, además, se diferencia 
de sus competidores ofreciendo garantía de por vida. 
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Los accesorios de marca original no deterioran el teléfono, ya que brindan 
la cobertura adecuada para el aparato, con materiales resistentes y duraderos. 
En el caso de invisibleSHIELD, cuando el consumidor desee retirar la lámina 
por decisión propia, la lámina no deja residuos que afecten la apariencia del 
aparato. 
La alta tecnología con la que trabaja Zsgg garantiza protección y estética 
para su teléfono inteligente. 
Los mensajes anteriores deben transmitirse a los consumidores a través de 
los siguientes canales: 
- Publicidad masiva 
- Relaciones Públicas 
- Vendedor – Asesor en el punto de venta 
- Ventas empresariales 
- Material en el punto de venta y BTL (POP) 
- Descuentos y promociones 
Además, para plantear cada acción se tomará en cuenta del 
comportamiento del consumidor. 
En su mayoría, el involucramiento de los consumidores de accesorios es 
situacional, es decir, únicamente buscan el producto e información al respecto 
inmediatamente después de adquirir su teléfono inteligente o cuando requieren 
un cambio, solo el 23% de los encuestados dijo que esperó a investigar cuál es 
el mejor accesorio y el más atractivo. 
La compra de accesorios para los aparatos celulares es personalmente 
relevante para los consumidores debido a la importancia que tienen para ellos 
sus teléfonos inteligentes. 
Los consumidores primero anclan el juicio a un valor inicial, en este caso, 
láminas y protectores sin importar la marca, por lo tanto, pueden tener una 
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percepción negativa de ciertos tipos de accesorios por malas experiencias 
anteriores. Si desconocen los accesorios y la marca, su anclaje puede crearse 
gracias a la apariencia del empaque y exposición en medios masivos y puntos 
de venta. 
El ajuste de quienes lo pueden hacer mediante la recomendación de 
vendedores y opiniones de otros consumidores, antes de consumir el producto, 
donde el ajuste ya se realizaría por experiencia propia. 
Las principales búsquedas de las personas en Internet son de opciones de 
entretenimiento y vacaciones. 
El esfuerzo de los consumidores es bajo, únicamente llegan al punto de 
venta eligen el accesorio y el mismo vendedor lo instala. El esfuerzo aumenta 
cuando la persona investiga previamente y consulta a otros consumidores, es 
superior cuando adquiere una lámina protectora y la instala por cuenta propia. 
 
 Publicidad masiva 
Este tipo de comunicación se basará en su mayoría a través de redes 
sociales y sitios webs basado en la alta conectividad de los usuarios de 
teléfonos inteligentes y el acercamiento que se puede establecer a través de 
este medio. Además en medios de comunicación masiva que coinciden en 
público meta con el mismo perfil de Zagg. 
El sitio web de Gizmo, actualmente, tiene una opción de darle “Me gusta” al 
Facebook de la empresa, las personas quedan participando en la rifa de un 
celular y una revisión de su celular, así motivan a la participación de los 
clientes. Esta es una idea positiva para captar público interesado en la 
tecnología y las nuevas tendencias de la telefonía celular, sobre todo teléfonos 
inteligentes y sus accesorios. 
El Facebook debe ser el enlace directo entre la empresa y sus clientes, 
donde por un lado se atraiga a las personas hacia la compra, informándolesy 
haciéndolesver los productos de calidad, y por otro lado,siendo un sitio utilizado 
como una fuente de un experto en tecnología. 
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El Facebook debe postear a diario información no sólo referente a 
tecnología y productos propios de Gizmo, sino también, sobre opciones de 
entretenimiento relacionadas a los teléfonos inteligentes y a las tendencias de 
los artistas y los accesorios que utilizan para sus celulares. 
En las redes sociales, se debe seguir a los principales periodistas 
nacionales que cubren economía, tecnología y novedades, con el fin de 
mantenerlos informados y que Gizmo cuente con información de primera mano 
para monitorear. 
El sitio web de Gizmo, además, de brindarle la opción a las personas de 
adquirir los productos, puede tener un link para que comparen los precios con 
los de la página oficial de Zagg y así corroboren que la diferencia no es tan 
importante como para mandar a pedir los accesorios al extranjero: “Compare” . 
Quienes compren los productos Zagg podrían calificarlo en el sitio y dejar 
comentarios para que otros consumidores tengan esa referencia y su proceso 
de elección sea más sencillo. 
Anuncios en Facebook y Messenger que se pagan al proveedor por 
click, periódicamente colocados sobre un accesorio, su principal característica: 
protección, y el link a la página de Gizmo. 
Un ejemplo de lo que la marca ZAGG realiza actualmente: 
 
Imagen 4.2.: Anuncio de Zagg (1) 
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Imagen 4.3.: Anuncio de Zagg (2) 
 
Este último además de hacer énfasis en la protección profunda al celular 
también le muestra al consumidor como el accesorio le agrega estética, ambas 
características que se deben destacar en todos los mensajes para hacer 
énfasis en las necesidades que satisfacen los productos Zagg. 
 
 Alianzas estratégicas con medios de comunicación 
IQ Radio y IQ Channel: Micros de tecnología a través de información que 
Gizmo les envíe a la radio, la parte visual de las demostraciones de resistencia 
de invisibleSHIELD pueden pautarse a través de IQ Channel. IQ Radio tiene un 
programa de reporte de tráfico en la hora pico, desde las 5 hasta las 7 p.m. en 
el cual se puede promocionar accesorios como los manos libres de Zagg con 
menciones de los locutores. 
A través de canje, brindándoles productos para que ellos realicen rifas, 
incluso Zagg mates con el logo de las radios para rifar entre sus oyentes. 
Descuentos en regalos de Navidad para sus principales clientes. 
Alianza con navégalo.com: Esta plataforma web ofrece contenido de 
entretenimiento y le brindará a Gizmo exposición y beneficios en tres ejes: 
1. Banner con enlace a la página de Gizmo. 
2. Gizmo como fuente para notas de temas de tecnología que alimenten 
directamente el sitio web. 
110 
 
 
 
3. Envío de correos electrónicos masivos a las bases de datos de navégalo. 
4. Envío de mensajes de texto masivos a las bases de datos de navégalo. 
Los dos anteriores cuando se justifique informar a las personas sobre algún 
tema tecnológico relevante y no de forma muy frecuente para no agotar su 
atención ante estos mensajes. Sí es importante establecer un primer 
acercamiento sólo ofreciendo los productos y servicios, dirigiendo a las 
personas hacia el sitio web de Gizmo. 
Esta alianza es posible realizarla en condición de canje, con el cual la 
empresa puede darle a navégalo productos para realizar rifas entre sus 
visitantes, lo cual aumenta la participación y visita al web site.  
 
 Relaciones Públicas 
Algunas de las acciones que se pueden realizar para exponer la marca a 
través de publicity pueden enfocarse en: 
1. Gestión de prensa con temas noticiosos en medios de comunicación 
enfocados en la tecnología y novedades o con secciones dirigidas en los 
mismos temas. 
2. Patrocinio de figuras públicas que tengan un smartphone. 
Algunos de los medios de comunicación que se recomienda gestionar son: 
 - www.juanka.com es un sitio web ligado a un blog de una persona 
“experta” en tecnología, además tiene un espacio en un programa de radio a 
través de la emisora ADN de Grupo Nación, y es seguido  por un nicho de 
personas interesadas en temas tecnológicos. 
- Revista IT Now dedicada a la divulgación de lo último en tecnología, 
distribuida en Centroamérica. 
- Revista Mercados y Tendencias, es una revista de mayor profundidad, sin 
embargo, para la cual se pueden proponer temas sobre el ingreso de la marca 
Zagg en Costa Rica, el negocio con Gizmo y las características de la tecnología 
de sus productos. 
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- Revista Perfil, del grupo Nación en su sección de novedades y propuestas 
de regalos para toda ocasión. Esta revista es dirigida a las mujeres para 
quienes la apariencia siempre es importante y, por lo tanto, los accesorios de 
Zagg les puede atraer. 
- Suplemento de compras en el periódico La Nación, puede ofrecerse en 
época navideña o día del padre, como opciones de regalo. 
- Sección de Economía del periódico La Nación, en la parte de novedades y 
también noticias de nuevos negocios. 
En toda la gestión de prensa se debe poner el sitio web de Gizmo como 
referencia para los lectores y mantener los mensajes propuestos al inicio de 
este capítulo. 
Además, se debe elegir a un vocero que siempre cuente con disponibilidad 
para atender a los medios y pueda responder sus consultas con claridad y 
siguiendo estos mensajes claves. Una vez identificada a la persona, el experto 
en relaciones públicas puede hacer un entrenamiento para garantizar que sus 
intervenciones en medios sean efectivas. 
El patrocinio a figuras públicas tiene como objetivo exponer el producto a 
través de líderes de opinión, principales deportistas, políticos y artistas con 
influencia en grupos sociales. 
Tomando en cuenta que los teléfonos inteligentes son una herramienta de 
trabajo para sus usuarios, estas figuras siempre tendrán cerca y a la vista su 
celular y, por lo tanto, se preocuparán por su apariencia. 
Estas personas pueden tener mucha exposición en medios y llamar la 
atención en sitios públicos, donde quienes los siguen y aspiran ser como ellos 
están al tanto de los detalles. 
Es importante elegir figuras públicas positivas que compartan valores con 
Gizmo y con la marca. Por ejemplo, deportistas que sean un modelo para la 
juventud y a quienes se les pueda entregar productos Zagg característicos 
como los Zagg Sport Leather alusivos a deportes. 
112 
 
 
 
Esta táctica contribuye con la consigna de posicionar a Zagg como 
accesorios aspiracionales. 
 
 Vendedor – Asesor en el punto de venta 
Los asesores en el punto de venta son la principal fuente de información 
para los clientes con involucramiento situacional, ya que en ellos confían como 
expertos. 
Por lo tanto, que los vendedores conozcan las características del producto y 
sepan responder las preguntas de los clientes es fundamental en el proceso de 
promoción en el punto de venta. 
Considerando que los vendedores son los voceros de la marca, contar con 
una asesoría para ellos y motivarlos constantemente, sin duda, posicionará la 
marca y contribuirá con el aumento de las ventas. 
Los gerentes de Gizmo estaban considerando ofrecer una comisión por la 
instalación de invisibleSHIELD, lo cual es una acción acertada, que 
precisamente, se dirige al mismo enfoque mencionado en el párrafo anterior. 
Una táctica como éstas surge de la estrategia de mantener alianzas con puntos 
de venta para distribuir los accesorios y a quienes, también, se les brinda el 
servicio de reparación de aparatos celulares. Es decir, los vendedores  no 
trabajan directamente para Gizmo, sino para el punto de venta, por lo tanto, su 
interés es el de vender todos los productos que se ofrecen y no en especial los 
distribuidos por Gizmo. Por lo tanto, es importante realizar dinámicas que los 
involucre con los productos, estableciendo, además, relaciones directas, 
siempre y cuando los dueños de los puntos de venta lo permitan. 
Mantener a una persona, colaborador de Gizmo, aunque dedicado a la 
reparación de los artefactos en los puntos de venta donde se tiene alianza 
contribuye con la idea de promocionar el producto directamente con el cliente. 
Este colaborador, también, podrá contar con la posibilidad de ganar la comisión 
por la instalación de invisibleSHIELD. 
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Se debe contar con la aprobación de los dueños de los puntos de venta 
para no ocasionar problemas que deterioren la relación. 
Este programa de motivación e incentivos puede ser creado en conjunto 
con los dueños de la tienda, donde el comercio, también, reciba un beneficio de 
parte de Zagg. Exhibidores llamativos que atraigan la atención de personas 
hacia su local y además sean estéticos, promoción del punto de venta en los 
sitios webs de Gizmo y activaciones en el punto de venta que, también, 
fomenten la visita de consumidores al local, entre otros. 
 
 Ventas empresariales 
Mediante una cartera de potenciales clientes empresariales es posible 
colocar aún más producto. Cuando se consultó en la encuesta si su celular era 
propio o la empresa se lo proporcionó, la mayoría dijo que era propio. Sin 
embargo, es conocido que existe un mercado de empresas que comprar 
celulares para sus colaboradores. 
Muestra de esta afirmación es que el ICE con su marca Kolbi al realizar el 
lanzamiento del iPhone 4 a través de planes de servicio, atendieron a todas las 
empresas interesadas en cambiar los teléfonos inteligentes de sus ejecutivos. 
Al igual que para las personas, las empresas tienen la necesidad de garantizar 
protección al celular, tomando en cuenta que es su herramienta de trabajo y, 
por esa razón se las facilitan a los ejecutivos. Por lo tanto, el mensaje debe 
mantenerse: accesorios de muy alta calidad. 
Además, se aúna una ventaja, algunos de los protectores de Zagg 
pueden ser grabados, es decir, pueden tener el nombre de la empresa o el logo 
ésta, y es una forma de promoción para ellos. 
Siendo de esta forma, se debe proceder de la siguiente forma: 
1. Preparar una lista de empresas que ofrecen el beneficio de un teléfono 
inteligente a sus colaboradores. 
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2. Investigar en cada empresa cuál es el procedimiento de compra: a 
través de un departamento de compras, de proveeduría. 
3. Preparar un kit digital informativo sobre los accesorios ZAGG y enviarlos 
a la persona que decide las compras vía electrónica. 
4. Solicitar una cita con la misma persona y llevar productos para mostrar. 
5. Ofrecerles un precio por paquete. 
De esta forma, la cobertura de venta es superior y permite más exposición 
de la marca Zagg a través de los consumidores. 
 
 Material en el punto de venta y BTL 
Gracias al soporte que Zagg brinda a sus distribuidores autorizados, Gizmo 
recibe productos promocionales para promover la venta de los accesorios en el 
país, de esta forma, la exhibición en el punto de venta es más atractiva y 
conserva los estándares de la marca. 
Algunos de los artículos que se deben aprovechar son los exhibidores de 
pie y los de mostrador, de esa forma los consumidores ven el producto y 
consultan al vendedor. La presentación de los accesorios y la marca, sin duda, 
crean expectativa y provocan recordación en la mente de los consumidores. 
En la siguiente imagen, se ve un demostrador que es apto sólo para ciertas 
tiendas, ya que requiere mucho espacio, pero que, sin duda, expone la marca y 
llama la atención del cliente: 
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Imagen 4.4.: Demostrador de Zagg 
Para el caso de invisibleSHIELD, existen videos donde se muestra la 
tecnología de alta calidad con la que están producidas las láminas protectoras 
y que permiten que la protección del celular sea superior, con pruebas contra 
artefactos que quebrarían el aparato. 
Utilizando tabletas electrónicas o mini pantallas LCD se pueden poner 
estos videos en el punto de venta, sobre todo los fines de semana para 
aprovechar el tráfico de personas en los centros comerciales. 
Aquí, se ve la exposición propuesta a través de pantallas, sin embargo, 
contemplando que las tiendas no son propias de Gizmo, la pantalla debe ser 
más pequeña, pero igualmente llamativa. 
 
Imagen 4.5.: Esposición de Gizmo 
116 
 
 
 
Es importante contemplar fines de semana largos, días de pago y 
celebridades que requieran de la compra de regalos, ya que son los momentos 
donde el tráfico de consumidores aumenta en el punto de venta. 
Estas exhibiciones se pueden hacer también en vivo en el punto de venta, 
es decir, una persona puede demostrar a los consumidores el grado de 
protección que brindan las láminas. 
Para tal caso es importante que el vendedor cuente con el producto 
instalado en su propio teléfono o uno de muestra. 
Este tipo de activaciones se deben programar en las fechas que se 
comentó anteriormente. 
 
 Descuentos y promociones 
El negocio más importante de Gizmo está relacionado con la reparación de 
teléfonos celulares debido a daños, en su mayoría ocasionados por golpes o 
caídas del aparato. 
Las personas buscan accesorios protectores, precisamente, para evitar 
estos daños. 
Los accesorios Zagg por su calidad disminuyen la posibilidad de que los 
teléfonos inteligentes sufran golpes que causen daños permanentes al aparato. 
El compromiso de Gizmo es procurar que sus clientes sean completamente 
satisfechos con el servicio brindado, tanto en la reparación de su aparato como 
con la compra de los accesorios. 
Una táctica que está directamente relacionada entre ambas unidades de 
negocio y que contribuiría con el compromiso de Gizmo es ofrecer a todos los 
clientes del taller de reparación un descuento en la compra de accesorios 
Zagg. 
Esta promoción aplica, únicamente, para los clientes con teléfonos 
inteligentes de marcas con las que Zagg cuente con protectores. 
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La dinámica sería la siguiente: 
 El aparato ingresa al taller de reparación – el técnico determina la falla y 
consulta al cliente cómo le sucedió: caída, golpe, se mojó. 
 Estos datos se incluyen en la boleta de ingreso del celular. 
 De acuerdo con la causa del daño, el técnico o el vendedor le 
recomienda al cliente un accesorio Zagg que proteja su celular para 
hacer menos probable que vuelva a sufrir daños.  
 Le ofrece un descuento de un 25% (el porcentaje que Gizmo determine 
debe ser atractivo para el cliente, pero provechoso para la empresa) en 
el accesorio que elija para ese fin, únicamente si toma la decisión en el 
mismo momento. 
Esta promoción se debe divulgar a través de las redes sociales y el sitio 
web de Gizmo. 
El consumidor que requiere a diario su teléfono y se enfrentó a la situación 
de no contar con el aparato durante uno o varios días, sin duda, buscará cómo 
evitar que vuelva a sucederle lo mismo. 
Sabiendo que sus principales fondos y clientes provienen de la reparación 
de aparatos celulares, complementariamente se puede promover la venta de 
Zagg con los mismos consumidores. 
 
4.6.5. Servicio 
Los encuestados admitieron que el servicio no era un punto relevante para 
tomar una decisión de compra, sin embargo, para promover la venta, es 
importante brindar un servicio profundo y personalizado para capacitar en 
primera instancia al consumidor sobre accesorios. 
Para tal propósito, los vendedores deben conocer el tema y aconsejar a los 
clientes como expertos. 
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Se considera que se requiere establecer un programa de capacitaciones 
con el cual, además de convertir a los vendedores en asesores expertos es 
una herramienta de motivación. 
Hay dos puntos importantes que se deben considerar: 
1. El personal de ventas no es de Gizmo, sino de los comercios con los 
cuales se tiene una alianza estratégica para distribuir los productos de 
Zagg. 
2. En algunos casos, la rotación de personal puede ser alta y, por lo tanto, 
se pierde el esfuerzo y se debe evaluar el costo/beneficio. 
Debido a lo anterior, se debe entender que esta capacitación para los 
vendedores es un beneficio para el punto de venta debido a que el asesor será 
más profesional y acertado con sus recomendaciones, brindando un mejor 
servicio a los clientes y provocando fidelidad del consumidor con la tienda 
comercial. 
Se requiere, además, trabajar muy de la mano con los administradores o 
dueños de los locales. 
Con el fin de que la capacitación se convierta en un beneficio que Gizmo le 
brinda a sus socios estratégicos, los temas que se proponen son los siguientes: 
1. Principales características de los accesorios celulares, tipos de 
materiales y calidad de los mismos. 
2. Instalación de láminas protectoras. 
3. Presentación de los accesorios Zagg. 
Este conocimiento se transmitirá al consumidor final a través de los 
asesores de ventas y, por lo tanto, su cultura de elegir accesorios sin importar 
la marca podrá cambiar eventualmente y convertir al cliente en un consumidor 
con más criterio para la elección. 
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Otro de los objetivos de esta capacitación es conocer a los vendedores y 
establecer una relación cercana con ellos, respetando siempre la relación con 
el local comercial. 
Las charlas, también, las pueden llevar los técnicos que están en las 
tiendas dedicados a la reparación de los aparatos para que sean los voceros 
de Gizmo con los clientes finales en el punto de venta. 
El servicio de asesoría a los clientes se puede ajustar y ofrecer, también, a 
través del chat que está instalado en el sitio web y la página de Facebook. 
 
4.6.6. Proceso  
Debido a que las personas pueden adquirir los accesorios ZAGG de varias 
formas el proceso varía de una a otra. 
En los locales comerciales, el esfuerzo no es muy alto ni su 
involucramiento, básicamente, requiere de la asesoría de un vendedor y elegir 
entre el producto que considere mejor. 
Previamente, el traslado al centro comercial y el parqueo del vehículo (en caso 
de que sea el medio) se facilita debido a que los locales están ubicados en 
todo el Área Metropolitana, además por la disponibilidad de espacios en el 
parqueo.  
El cliente, probablemente, aprovecha para realizar otra diligencia dentro del 
comercial lo cual es positivo también. 
En el caso de las compras vía web, su esfuerzo es superior, ya que tiene 
muchas opciones para buscar. Una vez que se decide debe llenar los datos 
que el sitio le solicita para hacerle el envío. En este caso, Gizmo debe 
establecer contacto con la persona para entregarle el artículo en el lugar que 
más le convenga, la oficina o la casa. 
Para ambos casos, el buen servicio facilita el esfuerzo de las personas y la 
asesoría también. 
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4.6.7. Presupuesto de mercadeo y ventas 
Tal y como se fue desarrollando en los apartados anteriores, la mayoría de 
esfuerzos, únicamente, proviene de la contratación de una persona, ya que las 
negociaciones y acciones recomendadas se propone realizarlas por canje. 
Gizmo, actualmente, está en un proceso de redirección de su negocio y que 
le ha hecho invertir en muchos otros aspectos, sin restarle importancia a la 
venta de los accesorios. El cambio le ha traído la gestión de acciones 
administrativas que requieren de desembolsos importantes. 
Debido a la importancia que tiene la promoción de Zagg para Gizmo, la 
mayoría de estrategias planteadas se bajan en relaciones de intercambio 
comercial o canje. 
La contratación de una persona que desarrolle el plan propuesto, no sólo 
implicará una inversión que estimulará las ventas de los accesorios Zagg, sino 
también, la venta de otros accesorios, la oportunidad de nuevos negocios y la 
gestión de alianzas perdurables, sin dejar de lado el seguimiento a todas las 
acciones que garanticen no sólo la implementación, sino también, que se 
logren los objetivos propuestos. 
Esta persona es un soporte importante para los gerentes de Gizmo en todo 
sentido, y su costo se diluye en toda la dinámica del negocio y no sólo en la de 
la venta de accesorios Zagg. 
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El presupuesto de la propuesta es el siguiente: 
RUBRO COSTO 
Contratación de una persona 
encargada de darle seguimiento a los 
planes e implementarlos $ 1,500 
Capacitación de personal:   
1. Presentación $ 0 
2. Material impreso $ 100 
3. Capacitador $ 0 
Exhibidores:    
Traslado $ 100 
Web Máster $ 1,200 
Anuncios en Facebook $ 200 
Anuncios en Messenger $ 300 
Contratación de diseñador por 
proyectos $ 500 
Contratación de relacionista público 
por proyecto $ 250 
Elaboración de carpetas 
empresariales $ 200 
Compra de pantallas para el punto 
de venta $ 1,000 
TOTAL $ 5,350 
Tabla 4.1.: Propuesta de presupuesto 
Se recomienda con el plan propuesto, realizar una inversión inicial de 
$5.350, sin embargo, para mantenimiento de los planes el costo mensual del 
plan únicamente contempla los rubros de la contratación de la persona 
encargada de la implementación y del Web Máster. Ambos rubros señalados 
en color gris. 
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4.6.8. Mecanismos de seguimiento y control 
 
Los mecanismos de seguimiento y control recaerán en manos de la persona 
contratada o quien determine, Gizmo se encargará de implementar el plan, de 
la mano con ambos gerentes de la empresa, para el área de cada caso. 
Se recomienda que mensualmente se planteen metas de ventas y se 
evalúen las acciones para renovar, según los cambios que el mercado 
presente. 
Es importante que las negociaciones y las alianzas estratégicas cuenten 
con el respaldo de contratos o cartas de intercambio comercial firmadas por 
ambas partes, con el objetivo de mantener las relaciones a largo plazo y 
documentadas las acciones. 
El monitoreo constante de la competencia, así como de las nuevas 
tendencias del mercado nacional e internacional debe realizarse en conjunto 
con la Gerencia con el encargado, con el fin de realizar los cambios necesarios 
en el plan. 
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III. CONCLUSIONES 
 
A pesar de que el plan conlleva acciones de mucho seguimiento, no es 
necesario contar con un presupuesto muy generoso para la implementación de 
las mismas. 
Sobre todo se requiere de una persona que esté en constante monitoreo del 
ambiente y adaptación de las estrategias para impulsar, tanto posicionamiento 
como ventas de los productos distribuidos por Gizmo Service Center. 
Esta persona puede ser contratada por proyectos y remunerado con 
artículos que son de interés para las personas y de fácil acceso para Gizmo. 
Sin embargo, el seguimiento diario de los asuntos debe estar en manos de un 
miembro de Gizmo para no perder las relaciones con los clientes y 
proveedores, y promover relaciones a largo plazo que contribuyan en las 
negociaciones realizadas. 
Siendo los teléfonos inteligentes aparatos de tanta importancia para sus 
usuarios, siempre los accesorios de protección serán indispensables para el 
consumidor, por lo tanto, el punto de distribución será determinante para ser 
elegido entre la competencia. 
El porcentaje de consumidores de teléfonos inteligentes puede aumentar 
significativamente conforme las telefónicas hagan más ofertas a los 
costarricenses. Al concluir este trabajo, las empresas que ingresaron al país, 
Claro y MoviStar, aún no presentaban una penetración importante en el 
mercado, por inconvenientes referentes en su mayoría a la cobertura territorial. 
Por lo tanto, Kolbi del ICE seguía marcando la pauta en el mercado telefónico 
celular, con ofertas interesantes y por temporada para los costarricenses. La 
lucha por captar clientes fomenta, por lo tanto, qué aumenta la cantidad de 
personas con un teléfono celular en el país y la práctica de nuevas costumbres 
como ser poseedor de hasta 2 teléfonos móviles. 
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Tanto la investigación realizada como la propuesta planteada pueden 
adaptarse a la realidad de venta y distribución de diferentes accesorios 
celulares, pero sobre todo los dirigidos a clientes con teléfonos inteligentes. 
Actualmente, gracias a la dinámica del mercado, la venta de accesorios y 
todos los productos que ofrecen un valor agregado a la tecnología tienen gran 
potencial, pero presentan una dinámica de constante variable por lo que Gizmo 
es un negocio con muchas oportunidades si mantiene una estructura flexible 
anuente al cambio. 
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ANEXOS 
Anexo 1. Encuesta realizada 
Hola, la siguiente encuesta tiene como objetivo conocerlo a usted como cliente.  Todas las 
respuestas que nos brinde serán de mucha utilidad para nosotros.  Agradecemos la sinceridad 
y claridad de sus respuestas.Favor marcar con una “x” 
P1. Nos puede indicar su sexo:   _____ Hombre   _____ Mujer 
P2. Su edad en años cumplidos se ubica en el siguiente rango: 
  menor 18    38 - 42  
  entre 18 - 22   43 - 47  
  23 - 27   48 - 52 
  28 - 32    53 - 63  
  33 - 37   más de 64  
 
P3.¿Cuál fue el último año o grado que ud aprobó en la educación formal? 
 
 
P4. ¿Cuál es su profesión u oficio?  
____ Ingeniería 
____ Administración 
____ Mercadeo 
____ Comunicación 
____ Derecho 
____ Medicina 
____ Estudiante 
____ Otro 
 
 
P5. Su lugar de residencia es en: 
___________ San José 
___________ Heredia  
___________ Cartago 
___________ Alajuela 
Primaria Incom. Universidad Incom.
Primaria Compl. Universidad Compl.
Secundaria Incom. Posgrado
Secundaria Compl. Sin estudios Pase a la P.16 
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___________ Otro, especifique 
 
 
P6. Su estado civil es: 
___ Soltero (a)  ___ Casado (a)  ___ Divorciado (a)  ___ Otro 
P7. De acuerdo con la siguiente clasificación, ¿Dónde se ubicaría su ingreso total mensual? 
 
 
P8. ¿Con qué frecuencia utiliza usted Internet? 
_____ todos los días 
_____ una vez a la semana 
_____ una vez cada 15 días 
_____ una vez al mes 
 
P9. ¿Donde suele utilizar Internet? Puede marcar varias opciones 
_____ desde mi casa 
_____ desde la oficina 
_____ desde el teléfono celular 
_____ desde un café Internet 
 
P10. Enumere los usos que le da usted al Internet, donde 1 es el más relevante y 4 el menos 
_____ Es indispensable para mi trabajo diario 
_____ Lo utilizo para investigar para trabajos de la universidad 
_____ Navego en sitios de redes sociales 
_____ Para comunicarme con amigos y familiares  
 
P11. ¿Tiene usted un teléfono celular Smartphone? Es decir, teléfono celular que cuenta 
con correo electrónico, la función completa de organizador personal y le permite la 
instalación de programas para incrementar el procesamiento de datos. 
____ Sí (vaya a la pregunta P13) 
____ No (vaya a la pregunta P12) 
 
P12. ¿Con la llegada de nuevos proveedores, compraría usted un Smartphone? 
____ Sí porque lo necesito 
____ No porque no me hace falta 
 
Si su respuesta es NO, GRACIAS POR SU AYUDA, LAS CONSULTAS LLEGAN HASTA AQUÍ PARA 
USTED. 
Menos de 200 mil colones 750 mil a menos de 850 mil colones
200 mil a menos de 350 mil colones 850 mil a menos de 950 mil colones
350 mil a menos de 450 mil colones 950 mil a menos de 1.2 millones colones
450 mil a menos de 550 mil colones 1.2 millones a menos de 1.5 millones colones
550 mil a menos de 650 mil colones 1.5 millones a menos de 2 millones colones
650 mil a menos de 750 mil colones 2 millones o más
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Si su respuesta es SÍ, CONTINÚE POR FAVOR. 
 
P13. Indique de qué marca es su Smartphone? 
____ iPhone  
____ BlackBerry 
____ HTC 
____ Samsung 
____ Nokia 
 
P14. ¿Qué usos diarios le da a su Smartphone? (puede marcar varias) 
_____ Correo electrónico  _____ Llamadas telefónicas 
_____ Redes Sociales   _____ Mensajes de texto 
_____ Agendar reuniones y pendientes _____ Entretenimiento (juegos, música) 
 
P15. Usted revisa su correo electrónico desde su Smartphone 
____ Varias veces al día 
____ Una vez al día 
____ Una vez a la semana 
____ Una vez cada 15 días 
____ Una vez al mes 
 
P16. Usted ingresa a redes sociales desde su Smartphone 
____ Varias veces al día 
____ Una vez al día 
____ Una vez a la semana 
____ Una vez cada 15 días 
____ Una vez al mes 
 
P17.Usted cuenta con un Smartphone porque    
_____ Es parte de los beneficios de su empresa ¿Cuál? __________________________  
_____ Lo adquirió usted mismo con un plan del ICE 
_____ Lo adquirió usted mismo en una tienda  
_____ Lo adquirió usted mismo comprándolo en un sitio web 
_____ Lo adquirió usted mismo comprándolo en el extranjero 
 
P18. ¿Qué tipo de información busca usted en internet? Puede marcar varias opciones. 
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____ Vacaciones  
____ Tecnología 
____ Nuevos accesorios para su celular 
____ Entretenimiento 
____ Moda 
 
P19. Qué accesorios tiene actualmente para su Smartphone? 
____ Audífonos 
____ Manos libres 
____ Cargador de carro 
____ Cargador habitual 
____ Cable USB 
____ Estuche   
____ Lámina protectora de pantalla  
Otro ______________________________________ 
 
SI ACTUALMENTE TIENE ESTUCHE Ó PROTECTOR PARA SU CELULAR PASE A LA P20. 
SI NO CUENTA CON UNO PASE A LA P27. 
 
P20. Usted adquirió el protector/estuche de su teléfono celular 
____ Inmediatamente después de adquirir el Smartphone (pase a la P21) 
____ Esperó a investigar cuál es el mejor y más atractivo (pase a la P22) 
____ Cuando fue al supermercado ó centro comercial y recordó que necesitaba uno 
Otro__________________________________________________ 
 
P21. Compró el protector/estuche inmediatamente porque: 
___ Quería proteger a su Smartphone en cuanto lo empezara a utilizar 
___ El mismo vendedor de la tienda donde adquirió su Smartphone le ofreció un estuche 
 
P22. ¿Qué aspectos consideró cuando adquirió el estuche/ protector? (marque en orden de 
prioridades donde 1 es lo más importante y 6 el menos importante) 
____ Color 
____ Durabilidad 
____ Apariencia 
____ Servicio 
____ Marca original 
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____ Precio 
 
P23. Dentro del siguiente rango de precios, cuánto pagó por el estuche/carátula/protector de 
su Smartphone? 
____ De 2000 a 5000 colones 
____ De 5001 a 7500 colones 
____ De 7501 a 10000 colones 
____ De 10001 a 12500 colones 
____ De 12501 a 15000 colones  
 
P24. ¿Cada cuánto cambia su lámina protectora de pantalla? 
____ Cada 3 meses 
____ Cada 6 meses 
____ Cada año 
____ Cada vez que se deteriora 
 
P25. ¿Cada cuánto suele cambiar la carátula (estuche) de su celular? 
____ Cada vez que encuentro una carátula que me gusta 
____ Cada vez que se deteriora 
____ Cada mes 
____ Cada 3 meses 
____ Cada 6 meses 
____ Cada año 
 
P26. ¿Usted cambiaría el estuche/protector de su Smartphone por las siguientes razones? 
(Enumere en orden de prioridades donde 1 es la más importantes y  la menos importante) 
____ Color  
____ Novedad 
____ Calidad  
____ Protección 
____ Marca original 
____ Tiene varios estuches  
PASE A LA P28 
 
P27. ¿Qué aspectos consideraría cuando compre el estuche/ protector de su Smartphone? 
(marque en orden de prioridades donde 1 es lo más importante y 6 el menos importante) 
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____ Color 
____ Durabilidad 
____ Apariencia 
____ Servicio 
____ Marca original 
____ Precio 
 
P28. Cuando usted compra un accesorio para su celular usualmente elige: 
____ Copias 
____ Originales 
____ Le es indiferente 
 
P29. Al elegir un estuche/carátula para su celular usted prefiere que sea: 
____ Un estuche blando 
____ Un estuche rígido 
 
P30. ¿Cuánto está dispuesto a pagar por un estuche/carátula para su Smartphone? 
____ De 2000 a 5000 colones 
____ De 5001 a 7500 colones 
____ De 7501 a 10000 colones 
____ De 10001 a 12500 colones 
____ De 12501 a 15000 colones  
 
P31. ¿Cuánto está dispuesto a pagar por una lámina protectora para la pantalla de su 
Smartphone? 
____ De 2000 a 5000 colones 
____ De 5001 a 7500 colones 
____ De 7501 a 10000 colones 
____ De 10001 a 12500 colones 
____ De 12501 a 15000 colones  
 
P32. Cuando usted compra un protector para la pantalla de su celular usualmente 
____ Lo instala usted mismo 
____ Prefiere que se lo instalen en el punto de venta 
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P33. Usted suele comprar accesorios para su celular 
____ A través de sitios webs (pasar a la pregunta P34) 
____ Cuando sale de viaje, en otros países (P35) 
____ Quioscos en centros comerciales (P35) 
____ Office Depot (P35) 
____ iCon (P35) 
____ Supermercados (P35) 
____ iOne (P35) 
 
P34. Cuando compra por Internet, ¿qué aspectos considera de la página? 
____ Apariencia (presentación de la página) 
____ Seriedad 
____ Que cuente con referencias de compradores anteriores 
____ Que sea reconocida 
____ Que le haga la entrega de su compra en su casa 
Otra __________________________________ 
 
P35. ¿Cada cuánto suele comprar accesorios? 
____ Una vez al mes 
____ Cada 3 meses 
____ Cada 6 meses  
____ Cada año 
____ Sólo cuando se deterioran 
 
P36. ¿Conoce usted la marca de accesorios Zagg? 
____ Sí    ____ No 
 
P37. ¿Cómo se enteró de la marca? 
___ publicidad ¿Qué tipo? __________________________________.   
___ alguien se los recomendó 
___ los vio en el extranjero  
___ Ud tiene un accesorio Zagg. Cuál? ______________________ 
___ Otra (especifique)_________________________ 
 
P38. Conoce alguna marca de accesorios de teléfono celular 
____ Sí  
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Cuál? _____________________ 
____ No 
 
P39. ¿Conoce usted la página www.celularescostarica.com? 
____ Sí 
____ No 
 
INVISIBLESHIELD DE LA MARCA ZAGG  
 
 
 
A prueba de rayones y golpes invisibleSHIELD de la marca Zagg se aplica directamente sobre 
el Smartphone, brindando protección duradera y fuerte al aparato. El invisibleSHIELD consiste 
en láminas cortadas previamente por Zagg en las dimensiones exactas de ciertos modelos de 
Smartphones, de  forma que el mismo usuario puede instalar la lámina invisible sobre su 
aparato sin dejar la estética del celular de lado. Estas láminas transparentes tienen garantía 
de por vida y el cliente puede elegir si adquirir sólo la lámina de la pantalla ó cubrir todo su 
celular. InvisibleSHIELD está diseñado para cubrir todas las esquinas del celular y su goma 
resistente no deja residuos si las láminas deben retirarse del aparato. 
 
P40. ¿Conoce usted este producto? 
____ Sí 
____ No 
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P41. ¿Estaría dispuesto a comprarlo? 
____ Sí 
____ No 
 
P42. ¿Dónde le gustaría encontrarlo para adquirirlo? 
____ Sitios webs 
____ Quioscos en centros comerciales 
____ Supermercados 
____ Tiendas de electrónicos 
 
P43. ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por InvisibleShield de ZAGG? 
____ De 2000 a 5000 colones 
____ De 5001 a 7500 colones 
____ De 7501 a 10000 colones 
____ De 10001 a 12500 colones 
____ De 12501 a 15000 colones  
 
 
 
¡MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACIÓN! 
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